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第貳章　 文獻探討 

第一節　系統理論 

壹、 理論源起與背景 

    系統理論是本世紀四十年代起所興起的一門綜合性科學，它包含了一組相關

的學科群：系統論、控制論、資訊理論、協同論、耗散結構理論、突變論、超循

環理論等等。  

1948 年，Norbert Wiener 發表了<<控制論>>一書，標誌著這一門學科的誕

生。Wiener（1948）指出，控制論就是研究生物系統與機械系統中的自動控制的

通訊規律的科學。它突破了生物與機械之間的界限，找出它們的共同點。控制論

是研究對系統實行控制的理論。控制論是通過訊息反饋進行的，通過訊息反饋實

現系統的有目的行為。由於一個系統在運動中，總要受外界環境的干擾而偏離預

定目標，因此必須通過訊息反饋加以校正。任何控制系統都是由指揮系統和被控

系統組成。  

Shannon 也於 1948 年發表<<通訊的數學理論>>，奠定了信息論的基礎。所

謂信息，就是由消息、資訊、符號、聲音…這些概念中抽象出來的一個概念。可

以把信息描述為人類所能感知的一切有意義的東西。信息是事物之間建立聯繫的

一種形式。信息論是研究控制和通訊系統中信息傳遞、交換、儲存、計量的新興

學科。信息論的特點是：從系統出發，把整個系統的運動過程，抽象為一個信息

轉換過程，這個轉換過程是通過信息輸入、信息加工、信息儲存、信息輸出及信

息反饋來實現。 
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貳、 系統的意涵 

系統是一群彼此交互影響的單位、份子或元素，為追求共同目標而存有某種

相互依存的組合。系統的基本構成條件是:每一件事物之間都有關聯(如汽車與交

通；編輯與報紙)，每件事物由其他事物組成，同時，也是其他事物的部分(如引

擎、汽車、與交通；編輯、報紙、與傳播)。 

Joseph o＇Conner＆Ian McDermott（1997）認為，系統是藉由各組成部分

的互動，維持整體的存在，並發揮整體功能的個體。系統的各組成部分彼此都有

關聯，並都有影響整個系統的能力。系統所表現出來的行為，由整體的架構決定，

一旦結構產生變化，系統的行為也會隨之改變。 

系統會隨著時間不斷的與環境中的其他系統交換資訊、能量、物質，因而互

相牽動、互相影響。這些相關、互動的系統們，依功能與目的形成層級及組織。

例如，環境中的某些系統必須依賴其他的系統提供重要的資源，其主要關係為下

層對上層的層級關係。而各層級與各系統之間，又有各自的自主性和限制性的關

係，無可避免地區隔出組織（蔡淑芳，1991：35-36）。 

系統一般的行為原則，具有下述特徵（Tsai,1991；vanGigch,1974）： 

一、系統整體大於部分與部分相加。例如電視公司代表的意義和具現的成果

不僅只是董事會、工程部、加上節目部、業務部和管理部； 

二、整體決定部分的性質。例如，上述電視公司對其管理部的要求，而決定

管理部的作為； 

三、如果不論整體，部分不能孤立出來單獨地被了解。例如，若不論電視公

司的企業文化，節目所代表的意義不能完全被解讀； 

四、部分互相牽動、互相依存。例如上述電視公司內部各個部門之間實存的

關係影響整個系統的運作。 
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參、 回饋與前饋的意涵 

一、系統理論中的回饋 

傳播生態的『系統理論』是根據 Von Bertalanffy 的一般系統理論（general 

system theory）及 Parsons 的社會理論所發展出來的理論（陳炳宏、王泰俐，

2003）。一個系統可以由許多部門組成，各部門除了相互依賴外，更透過傳播連

結彼此，並促進彼此的生存。系統型態分成開放式系統（open system）及封閉

性系統（closed system）二類，傳播生態系統屬於前者。 

系統理論的觀點，經常被應用在傳播科學領域中，自 Lasswell（1948）古

典傳播理論，增加了硬體的頻道（channel）觀念之後，即使得傳播者

（who/communication）與受訊者（whom/receiver）之間，有了可以用系統控制

概念來串聯之傳播效果關係（say what/with what effect）。系統論關心資訊、

物質與能量的流通如何影響系統的互動；而模控學則研究追求目標過程中，如何

利用系統間資訊的傳布，以減少輸出行為的偏差，維持相互系統互動（蔡琰，

1995）。 

Joseph o＇Conner 和 Ian McDermott(1997)指出，『回饋』(feedback)是系

統原先接受的輸入所產生的「輸出結果」，再度回到原來的系統，或帶回資訊影

響系統下一個步驟。回饋是系統內的基礎，沒有回饋就沒有系統。回饋主要有兩

種基本類型： 

1.加強型回饋（Reinforcing feedback）：系統發生變化的結果反過來加強原來

的改變，因此增強了原來的變化，讓相同方向的改變增加，它會放大成長的幅

度，故有時候稱隨正面回饋。 

2.平衡型回饋（Balancingfeedback）：系統發生變化的結果反過來對抗原先的改

變，因此削弱了原先的影響。其作用在於降低目前狀況與目標之間的差距，它

會限制成長的程度，故有時稱為負面回饋。 
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Gamble 夫婦（1993：159；轉引自黃葳威，1997：70）從訊息接收者與傳遞

者之間的互動親疏程度，將回饋方式歸類為三種： 

1.零回饋（zero feedback），接收者對於訊息不予置評，傳遞者也不給予接收者

表達回饋的機會，形同沒有回饋。 

2.有限回饋（limited feedback），接收者表達其回饋意見，但傳遞者不予理會。 

3.自由回饋（free feedback），接收者坦承表達意見，傳遞者也欣然接受，彼此

之間有互動溝通關係。 

『回饋』是系統在朝向目標的過程中最重要的控制功能，是組織在達成目標

的過程中，以回報輸出的結果，作為系統行為修正反應的一種機制（蔡琰，1995）。

例如：新聞報導反應不佳，記者於下次採編新聞時，採取另一種報導方向或策略。 

Bcrrien（1968）指出，可控制的系統若缺乏回饋信息，是不可能去瞭解其

生存與運作之道的。『回饋』是系統對其輸出結果的評估或所得的反應，讓系統

能明確掌握輸入與輸出之間的關係，雖然系統內在的組成與外在環境不斷變化，

系統仍力求短期的穩定，而回饋提供系統的連續性，維持了系統長期的演化與變

遷（李茂政，1991）。在每一個系統中，有一個變形轉化（transformation）的

過程，開始於輸入資訊、能量或物質刺激。系統若是能不斷自外在環境輸入刺激，

在內部從事轉化過程，並製造資訊、能量或物質等輸出結果到環境去，即是一個

開放系統，如果輸入者是系統自己所輸出之物，則稱為封閉系統（圖貳 1-1）。 

              前饋 

        輸入　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　            輸出 

Input 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　             Output 

 

 

 

                          Feedback 回饋 

圖貳-1-1 系統的基本資訊過程 

（Tasi，1991；轉引自蔡琰，民 84：169） 

傳輸（過程） 

Throughput 

 

系統（黑盒子） 

System or Black Box
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社會學者 Monane（1967）甚至主張『正回饋』可以讓系統現階段持續運作，

使其邁向正確方向前進；相反的，攔阻系統正常運作或使其延緩動作的便是『負

回饋』。因此，回饋經常被當作反應訊息，並隨著組織體系能否善加利用，而作

為規範或修正系統運作的參考，系統學派的觀點明顯的是從傳播學的角度出發，

主張回饋對系統中傳遞者運作過程有參考意義，應視回饋為一經由刺激後的反應

訊息（黃葳威，1997：33-34）。而將其應用於電視媒體組織系統，回饋便是指觀

眾的收看反應或行為，而電視節目依據這些回饋，適當的調整修正輸出的訊息、

節目內容以及播出的方式，一方面幫助組織系統的運作經營，另一方面則可以確

實掌握觀眾需求及喜好，拉近媒介與閱聽眾的距離。 

作為控制論的一個概念，反饋是指控制系統把信息輸出之後，又將信息所產

生的結果回收到系統，並對系統信息的再輸出發生影響。在這中間，信息的输出

本身並不是目的，真正重要的是獲取信息發生作用的结果，將其回收併同原来規

定的目標作對照，看有什麼偏差，以便及時纠正偏差，調整輸出控制，達成既定

目標。随着台灣經濟社會的發展變化，電視節目發展迅速，觀眾的欣赏口味日漸

多樣，，觀眾需要什麼（WHAT），觀眾為什麼需要（WHY），觀眾什麼時候需要（WHEN），

觀眾需要多少（HOW OFTEN）等，為電視媒體回饋系统提供了很好的研究课题，

也是電視媒體應該解决的課題。 

組織傳播學者 Daniels 和 Spiker（1991）從開放系統的觀點，說明回饋有

助於組織系統功能的正常運作，及協助組織系統改變和成長的調適過程，因此回

饋不僅是組織系統互動的重要因素，甚至幫助調適系統狀態，回饋不但是一種反

應訊息，也是一種互動現象。 

二、從傳播模式角度探討回饋角色 

（一）Schramm 模式—大眾傳播角度 

從傳播學取向來看，回饋最早由傳播學者 Schramm（1954）提出（黃葳威，

1997：54）。Schramm 認為傳播模式是一種循環，將傳播視為傳播參與者雙方透

過製碼、解碼及譯碼，並且傳送與接收信號的互動過程，過程中存在著回饋，傳
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播參與者雙方彼此分享資訊（羅世宏，1992：53）。 

媒介組織產製訊息給閱聽大眾，閱聽眾再各自譯碼、闡釋、解碼，媒介組織

再根據訊息來源的輸入，或閱聽大眾的回饋，譯碼製成訊息，再傳輸給閱聽大眾。

其中閱聽人對媒介組織的回饋方式，可能隨個人理解程度的不同而有所差異，個

人理解程度除受自己譯碼、解碼影響，有可能被其他人際網絡左右（黃葳威，

1997：54）。Schramm 提出的模式（圖貳-1-2）顛覆了以往單線性思考的傳播過

程，藉由回饋訊息，傳播得以永不止息的循環。 

 
 
 
 
 

 

圖貳-1-2 Schramm 的大眾傳播模式 

（Schramm，1991） 

（二）Westley 和 MacLean 模式—人際傳播角度 

Westley 和 MacLean（1991）提出人際傳播模式，包括消息來源、環境中的

訊息、媒介，以及接收訊息的閱聽大眾。此模式主張消息來源由環境中眾多訊息

中擇取訊息，經由守門人或媒介的過濾、製碼過程，傳遞給閱聽大眾，而大眾再

將意見回饋給守門人或媒介或消息來源；同時守門人或通道亦可將製碼過程的經

驗回饋給消息來源。此模式強調專業角色，認為大眾須經守門人或媒介管道獲取

消息，但是忽略大眾可以由消息來源或環境中直接獲取訊息。 

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　回饋 
 
　 　 訊息　 　 　 　 　 　 　 　 　 　    回饋 
　 　 訊息　 　 　 消息來源　 　 　  守門人　 　 　 接收者 
　 　  訊息 
 
 
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 回饋 
 

　圖貳-1-3 Westley 和 MacLean 的人際傳播模式 

（Westley & MacLean，1991） 

　製碼者 

　解碼者 

　譯碼者 

　製碼者 

　解碼者 

　譯碼者 

訊息

訊息
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（三）Maletzeke 模式—大眾傳播角度 

Maletzeke 從心理層面建構傳播模式，合計有六個基本要素：傳播者、訊息、

媒介、閱聽眾、來自媒介的壓力與限制、閱聽大眾對媒介的印象。其所提出的模

式重視傳播者與接收者之間的社會心理特質，傳播者的自我印象、人格結構、同

儕團體、其所處團體與社會環境、以及媒介訊息壓力與限制（如財務結構、政黨

喜好）等都會影響傳播過程；而接收者的自我印象、人格結構、同儕團體、其所

處團體與社會環境，則會影響其對媒介內容的接收程度。Maletzeke 認為接收者

具有主動性，且會對傳播者進行自發性的回饋，也就是對媒介組織直接回應，如

直接寫信或打電話（黃葳威，1997：60）。 

                                 訊息 
　 　 　　   接收者對媒介印象 　 　 　 　 　 選取媒介內容 
 
 
 
 
 
 
 
   
 

                                              接收者的社會環境 
　 　 　 　 　 　    　 　 　 　 　 　 　 接收者為閱聽人之一 
　 　 　 　 　 　 　 　     　 　 　 　 　接收者的人格結構 
                                          接收者的自我印象 

 

　 　 　 　 　 　 　 圖貳-1-4 Maletzeke 的大眾傳播模式 

　 　 　 　     （Maletzeke，1963：楊志弘、莫季雍譯，1988） 

 

（四）Goldhaber 模式—組織傳播角度 

組織傳播學者 Goldhaber 則是從『組織訓練模式』的角度，將回饋定義為訓

練前的傳播分析、傳播訓練目標、傳播訓練技巧，以及訓練後傳播評估的評價反

應（Goldhaber，1986：Daniels 和 Spiker，1991：339-340）。Goldhaber 說明

訓練前的傳播分析，是為了蒐集組織內成員的需求，才建立傳播訓練的計畫性、

資訊性目標，爾後藉由遊戲、角色扮演及經驗分享討論付諸訓練，並在訓練後執

行學習評估。此傳播模式反映出，回饋不只針對學習結果表達反應，也可就學習

 媒介 

接收者
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訓練過程，甚至訓練展開前的前製作業表達意見評估（黃葳威，1997：68）。 

將此模式應用於電視節目製播情境，即可就節目前製作業、節目設計內容需

求、製播過程技巧、節目播出效果等四方面進行評估。訓練前傳播分析如同節目

前製作業，傳播訓練目標如同電台成立宗旨及頻道定位，傳播訓練技巧如同節目

產製流程技巧，訓練後傳播分析則如同播出後的節目效果評估。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖貳-1-5 　 Goldhaber 的傳播訓練模式（1990） 
　 　 　 　             

綜合上述，從 Schramm 模式可以發現閱聽大眾的回饋，讓傳播過程中傳播者

與接收者之間呈現永不止息的循環；Westley & MacLean 的模式則是強調了媒介

專業的角色；Maletzeke 則強調傳播者與接收者之間的社會心理特質以及接收者

其有自發性回饋的能力；Goldhaber 從組織傳播角度，點出了回饋是反應訊息，

也是組織系統的互動現象，可就傳播過程中的每個階段進行修正與調整的功能。 

三、系統理論中的前饋 

在傳播領域中，前饋的理念最初見於 Ruben（1972）所言「回饋給傳播者的

就是受播者的前饋」。根據 Ruben，前饋的功能就是把資訊收受者的信息送回給

傳播者，而且就是因為這種過程，傳播才能有意義。Ruben 的理念似乎也影嚮

Rogers 和 Kincaid.（1981）提議傳播中的回饋只是資訊交換過程中的一半，完

整的傳播過程需包含前饋才能完成。 

Joseph o＇Conner 和 Ian McDermott(1997)指出，『前饋』（feedforward）

是系統對於外來的預測及期待，連帶影響目前的狀況，其作用能夠創造自我實現

或自我防衛的預言。前饋主要有兩種基本類型： 

1.加強型前饋（Reinforcing forward）：對未來變化結果的預測或期待，反而將

訓練前 
播播分析

傳播訓練

目標 
傳播訓練

技巧 
訓練後 
傳播評估 

 回饋 
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系統帶離原來預測的情況，是一種自我防衛的預測。 

2.平衡型前饋（Balancing feedback）：預測或期待中的變化結果，帶動系統朝

預期狀況發展，是一種自我實現的預測。 

前饋（feedforward）是一種事先提供資訊給接收機制以利轉化行為的控制

信息。Murrill（1981)指出，前饋信息是回饋之外的一種控制，而且是一種或多

種會干擾輸出結果的資訊。前饋被系統用來減少會轉化出不合於目標範圍的輸出

結果。也就是說，前饋是系統在能夠計算與測量干擾時，將測量所得資料事先輸

入到系統中，以避免系統會輸出不符合目標結果的控制與管理方法。有前饋的系

統不必等到回饋信息發生之後，才再修正系統輸出的結果。 

前饋控制比較屬於所謂的『事前處理』（preprocessing），指對那些要被

輸入系統去處理的資訊進行事先結構與操作的手續。『事前處理』的想法來自電

腦界處理資訊以利電腦系統操作的手續。電腦系統一般講輸入、處理、與輸出三

大過程，事質上，輸入部分即可再細分寫事前處理（preprocessing），資料記

錄（datarecording），轉載（conversation 及 coding）、辨識（verification）、

和輸入（entry）五個過程。而事前處理資訊的方式，則又包括了編輯、格式重

整、排序、與合併。（Beniger&Nass，1984）。 

生物學家 Arbib（1972）強調，任何資訊處理都應該有一個「更高層次的處

理過程」，來與回饋一起工作，尤其在回饋可以彌補錯誤判斷時，更為需要。如

此才能成功的與外在世界互動，從而向前邁進。這裡所指的更高層次的控制機

制，就是前饋。 

Lsermann（1981）也指出，前饋是系統具決定性的控制機制，它使系統在轉

化過程以前，有能力減低各種干擾對輸出造成的影響。前饋的功能做到了使系統

僅把不能預先解決的問題留給回饋去處理。 

根據 Amey（1983）與 Michael（1980）的研究，前饋控制在本質上不同於回

饋。在系統追求目標的行為過程中，回饋是不斷朝向某標準修正輸出行為的一種

內在控制，功效較易彰顯；而前饋則是系統外在的附加控制。如果前饋不能應用

得當，一次解決系統的問題，前饋的力量即大為削減。 
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Amey（1983）將前饋不能成功運作的原因大致歸為三項：第一、設計與應用

前饋的系統管理者對系統所處的環境觀察錯誤；二、管理者用以觀察環境的方法

及測試的工具有問題；三、管理者對系統的行為要求有偏差。這三項提示除了指

出應用前饋的法則，充份顯現前饋資訊控制者的關鍵角色，值得傳播研究者參考。 

傳播學者蔡琰（1995）統整系統理論中的回饋與前饋，指出在封閉系統中，

系統的輸出回流到輸入的現象，稱為回饋，乃封閉系統在朝向達成目標行為過裎

中，最重要的控制功能。前饋則是回饋之外的一種控制，且是有關一種或多種會

干擾輸出結果的資訊，常被系統用來減少會轉化出不合於目標範圍的輸出結果。

有前饋的系統不必等到回饋信號發生之後。才進行修正系統輸出的結果。 
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第二節　電視收視調查內涵與運用 

壹、 收視率定義、意義 

一、 收視率之定義 

根據『大眾媒介辭典』（National Textbook Company＇s Mass Media 

Dictionary），收視率是一種以百分比關係所表達的閱聽人數值。從量化的觀點

來詮釋收視率，指的是所有擁有電視的家庭用戶或成員在特定時間、時段或節目

播出時間轉向一特定頻道或節目服務的比例（引自張依雯，2000）。依此，收視

率包含家庭使用電視的比例、個人使用電視的比例、即時收視的比例、收看特定

節目或特定電視台的比例及開機率等。 

《英漢大眾傳播辭典》則將收視率（Rating）譯為視聽率，指的是樹立電視

節目流行程度的任何數字，或是節目播映所得到的廣告暴露，通常由調查公司予

以測定，而用來代表能夠收到某個節目，而又實際收視該節目的家庭百分比。這

樣的定義是在 1970 年代產生的，其意涵是以家庭為測量對象及測量單位，不含

括個人，反映出當時的電視收視行為是以集體化收看為主（梁世武、郭魯萍，

2000）。 

根據《媒介與傳播辭典》（Webster＇s New World Dictionary of Media and 

Communication）的界定（Weiner，1990），收視率有兩種意義： 

（一）收視率代表測量的位置；是一種評估及分類的數值。 

（二）收視率反映一個節目的人口數，AGB Nielsen 市場調查公司所使用的

平均閱聽人（Average Audience）收視率分別由四種方式反映一個節

目擁有的人口數： 

1. 平均每一分鐘調整及接收特定節目的家庭戶數。 

2. 所有擁有電視的家庭戶數的百分比。 

3. 所有擁有電視的家庭用戶在特定時間收看電視節目的百分比，例如

每 30 分鐘收看電視的家庭用戶比例。 

4. 每個節目在平均每一分鐘以內的觀眾分配。 



   

 22

    黃葳威（1999）指出，電視收視率是指各電視台各節目播出時，有多少家庭

開著電視？有多少人在收看電視節目？這些觀眾具有哪些特質？這樣的概念顯

示收視率測量的母體應涵蓋所有家庭及個人，測量單位包括家庭戶數或個人，測

量時間為特定時段。 

Buzzard（1997）則將收視率定義為：「電視閱聽眾的規模，用相關或百分比

來表示，代表某些基礎的百分比；這些基礎必須明確陳述，可以是家庭戶數或人

數，但在任何情況下的收視率百分比都必須是針對電視閱聽眾的調查。」Buzzard

在此所指的「基礎」（base），是指收視率計算百分比時的分母，適時地反映出收

視率在定義上的彈性；換言之，收視率的各種計算基準及測量單位，並沒有一定

的規範，而是視使用者目的及比較的意義而定，所以收視率還可以細分以下幾項

Buzzard（1997）： 

（一）間閱聽眾收視率（instantaneous-audience rating）：某一瞬間電視 

閱聽眾的數目，以特定基礎的百分比表達。 

（二）平均閱聽眾收視率（average-audience rating）：計算一段特定時間 

（如一個電視節目的長度，或 30 分鐘、60 分鐘）的收視率，可以被

看成是一段特定時間內瞬間收視率的平均值。 

（三）節目收視率（program rating）：針對某一節目所佔有收視電視家庭 

或個人的百分比，包含不同類型節目的收視率。 

（四）時段收視率（time period rating）：任何為了一個特定時段所做的 

收視調查，例如特定的十五分鐘或三十分鐘，而非為了某一廣播電

台、電視台或節目。 

Beville（1998）進一步認為，收視率如同是一種回饋的機制，可用來瞭解

閱聽眾對節目的喜愛程度。其中收視率回饋的多寡，能決定其閱聽眾範圍的大

小，同時也主導了節目時段出售的價格，進以維持媒體整體的架構。因此，Beville

（1998）對收視率的看法，一方面反映出收視率可代表閱聽眾對節目的喜好程

度，能成為認識閱聽眾的一種途徑外；另一方面，由於閱聽眾在某種程度上，形

同是電視台販售節目商品的目標群，於是閱聽人的多寡自然可決定節目時段出售

的價格，甚至也攸關到電視產業的存在與否（黃葳威，1999：34-35）。 
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    Roger D. Wimmer & Joseph R. Dominick（黃振家譯，2003）指出，收視率

（Rating）是擁有電視的家庭收看特定電視台、頻道或聯播網的百分比。因此，

收視率就是該電視台或電視網的受眾數除以所有電視用戶數或者目標人口數。 

    Webster and Lichty（1991）從四種角色分析收視率的意涵： 

（一）收視率是一種供應給廣告人及廣播電視製播者使用的工具。 

（二）收視率是提供節目規劃者在考量節目存在與否的參考報告。 

（三）收視率可呈現閱聽眾的消費模式、習慣及行為。 

（四）收視率是用來推估收看或收看特定節目人數的數字。 

    上述兩位學者也主張，收視率測量的母體為收看電視的人；測量的時間單位

為節目播出的時間，測量的對象單位為個人，而非家庭戶數，所收看或收聽的是

指特定節目，而非特定頻道（黃葳威，1999）。 

＜小結＞ 

    從以上對收視率意涵的探討，不難發現收視率並沒有一個簡明且清楚的定

義，來涵蓋所有的面向。70 年代左右，收視率概念著重應用性意涵，亦即節目

的流行程度，或是節目播映時得到的廣告暴露量，在母體樣本上，是以『集體化』

的家庭為測量對象及單位。90 年代後，收視率調查將測量對象及單位，從家庭

戶數延伸至個人收視的研究，調查的目的也非侷限在節目的歡迎程度及廣告量，

還延伸出對閱聽眾輪廓及收視行為的面向。 

研究者綜理上述觀點得出，收視率是將整體收視家庭或家庭中的個人當作母

體，經過科學的抽樣方法選出固定的樣本，並經過精密的測量技術測得樣本戶在

看什麼、看多久、誰再看等資訊；所得到的數據是一種估計值或近似值，使用者

可依據測量的目標、對象、時間及用途，進行縱向或橫向的分析，得到某台在某

時段擁有多少比例的樣本戶/數，進而推估整體觀眾收視的情形。 
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二、收視率之意義 

國內傳播學者鍾起惠（1999）與莫季雍（林彥伶整理，1999）從收視率調查

的目的及用途，解釋其意涵如下（魏宏展，2002）： 

（一）計算閱聽眾的數量，以幫助媒體廣告時段的銷售，增取廣告主的投資。 

（二）測量廣告的目標是否達成，包括事先投資推測與事後的分析評估。 

（三）瞭解閱聽眾的選擇行為，進而設法操控。 

（四）尋求閱聽眾的市場機會與空間。 

（五）改善節目的內容、傳播技巧與傳播效果。 

（六）達成服務閱聽眾的功能與責任。 

（七）評估媒體整體的表現。 

    郭景哲（2000）則提出收視率調查的兩項用途，如下： 

（一）為電視台提供重要的反饋訊息，幫助電視台進行改進工作，為受眾服務，

　 　 贏得更多的受眾。 

（二）是制訂廣告時段價格的重要依據，電視台、廣告客戶、廣告公司都是以收

　 　 視調查公司針對受眾數量、年齡、性別等結構性資料為依據，以確定節目

　 　 方針、宣傳策略及廣告投入。 

    鄭明椿（2003）認為，收視率調查就是觀眾的分身、商業電視的連體嬰、廣

告業務的代言人、以及對廣告主的溝通語言與貨幣。鄭明椿（2003）進一步表示，

收視率服務的並不是電視台，而是廣告客戶；在目前媒體市場機制下，收視率成

為電視台與廣告客戶之間買賣雙方議價的唯一依據（魏宏展，2000）。 

    蘇鑰機(2004)指出，電視收視調查是一個很重要的反饋機制，可以令電視台

知道觀眾對節目的反應，廣告商得知其商品訊息是否能有效地接觸到某些觀眾，

政府及有關團體也可了解電視台及節目的情況。收視調查能夠提供數量化、有系

統、客觀及長期的收視數據，而且近年更利用新的傳播科技，令調查變得更精確。

例如現時採用的「個人收視紀錄儀」，相比以往的「日記」調查方式，更可以提

供連續不斷、準確、統一及更快速的資料。 

王嵩音（1995）認為，收視率如同人體的神經系統，是電視事業重要的回饋
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機制。一方面協助電視台的節目規劃，以加強對於觀眾的服務；另一方面提供廣

告商重要的行銷指標，以提高廣告的效益。 

＜小結＞ 

    根據上述，研究者分別從電視台業者、廣告主的角度出發，歸納出收視調查

所代表的意義，如下： 

（一）就電視台而言，收視調查是評估節目受喜愛程度的指標之一，是瞭解市場

趨勢、觀眾輪廓及收視行為的工具，也是進行節目規劃的依據之一。 

（二）就廣告主而言，收視調查是作為廣告支出的參考，也是測量廣告目標是否

達成的判斷指標。 

貳、 台灣電視收視調查研究發展 

    收視調查緣起於美國 50 年代後期。當時電視廣告的費用節節上升，廣告主

急需一個客觀性的製造、分配、行銷與定價的統合系統。而收視率串起了個人與

電子媒體之間的連結，成為廣告人及傳播人在買賣觀眾時的評量工具（Buzzard，

1997）。 

    台灣地區電視收視調查的歷史已經超過二十年。紅木跟潤利是最早期的兩家

電視收視調查公司。潤利成立於 1977 年，並自 1981 年開始提供電視收視調查資

料，調查是以電話訪問為方式，以大台北地區（包含台北縣市、基隆市）的家庭

為調查對象。潤利在 1991 年研發出 CATI 家庭收視率調查作業系統，並於 1996

年開發出個人收視率調查排名作業系統。紅木成立於 1983 年，其收視調查前後

採取三種方式，分別為電話調查、日記式調查及個人收視記錄器調查。其中，電

話調查是以家庭為調查對象，日記式調查及個人收視記錄器調查是以個人為調查

對象。 

    1982 年，外商市場調查公司 AC Nielsen 在台灣成立分公司，它的前身為 SRT
3

（林育卉，2006）。1992 年 AC Nielsen 自國外引進個人收視記錄器（People 

Meter），提供分眾每分鐘的收視數字。2000 年，AC Nielsen 與荷商 VNU 公司合

                                                 
3 SRT 為台灣聯亞行銷研究顧問有限公司的簡稱，成立於 1981 年，1994 年 3月 11 日台灣聯亞正

式改名為『AC Nielsen 行銷研究顧問股份有限公司』。 
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併，成為全球提供市場動態、消費者行為、傳統和新興媒體監測及分析的全方位

市場調查公司，目前經營網路遍及全球 100 餘個國家，擁有近 9000 個以上的客

戶，包括消費品製造商、零售商、廣電媒體、娛樂及網路業者。2004 年，AC Nielsen

再與 AGB 集團合作，成為世界上進行電視收視調查最大的研究機構，並正式易名

為 AGB Nielsen 媒體調查公司。 

政府依據「廣播電視事業發展基金條例」，於民國七十四年九月成立廣播電

視事業發展基金，該基金為累積國內廣電媒體研究資料庫，有計劃地協助業者掌

握整體生態的未來發展趨勢，於民國八十八年起著手進行廣電媒體生態研究，並

出版年度之廣電媒體收聽/視行為大調查，其調查方法為電腦輔助之電話訪問方

式，依地區、性別及年齡採分層隨機抽樣。 

2001 年 1 月，由國內主要廣電媒體業者 4組成的收視率調查公司—廣電人市

場研究股份公司成立，並於 2002 年 12 月引進個人電視收視記錄器（Winwin 

Meter）提供收視調查資料，AC Nielsen 面臨台灣媒體市場調查的另一競爭對手。

但成立四年的廣電人市場研究股份公司，因為長期虧損、經營效益不佳、股東不

願繼續增資，於 2004 年 4 月解散，這也象徵著台灣電視收視調查又將回到 AC 

Nielsen 一家獨大的局面。 

表貳-2-1 台灣收視調查研究發展紀事 

時間 重要事項 

1981 潤利成立媒體市場調查部門，進行家庭收視率調查及媒體研究 

1982 外商市場調查公司 AC Nielsen 在台灣成立分公司 

1983 紅木公司成立，提供電視廣告監看服務 

1985 廣播電視事業發展基金正式成立並開始運作 

1987 紅木建立日記式個人收視調查系統 

1988 AC Nielsen 提供 Media Index 媒體大調查服務 

1991 潤利研發出 CATI 家庭收視率調查作業系統 

1992 AC Nielsen 自國外引進個人收視記錄器（People Meter）系統 

1994 潤利完成衛星與有線電視頻道監測統計中心 

1995 紅木完成 People Meter 個人收視調查系統 

1996 潤利個人收視率調查排名作業系統 

1997 AC Nielsen 提供 Netwatch 網路調查研究 

                                                 
4廣電人市場研究股份有限公司股東成員包括：台視、中視、華視、民視及 TVBS 等電視公司，及

中廣、正聲、大千、建國等廣播公司，其他尚有加德科技公司、中華徵信所、廣電基金、潤利公

司、平誠公司及日本的 Video Research 公司（資料來源：廣電人市場研究股份有限公司）。 
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1998 AC Nielsen 提供 TV Survey 電視生態大調查 

1999 廣播電視事業發展基金著手進行年度之廣電媒體收聽/視行為大調查 

2001 廣電人市場研究股份公司成立 

2002 廣電人引進個人電視收視記錄器（Winwin Meter）提供收視調查資料 

2003 廣播電視事業發展基金停止進行年度之廣電媒體收聽/視行為大調查 

2004 廣電人宣佈結束台灣市場經營、AC Nielsen 與 AGB 集團合併，同時易名

為 AGB Nielsen 媒體調查公司。 

資料來源：整理自廣告雜誌（1999）、廣電人、廣電基金、AGB Nielsen、楊繼群（2004）資料 

參、 台灣電視收視調查方法及現況 

    電視收視率的測定，根據收視調查分析的文獻記載（Webster，1991），目前

世界各國常用的收視調查，大致有電話訪問法、電話回溯法、留置日記法、親身

問卷調查法、個人收視記錄器、電子機械記錄法等。 

    收視率調查技術歷經媒體環境、科技及市場需求等因素的驅動，而不斷翻新

與改變，目前台灣地區現階段的收視調查方法，有以下幾種： 

一、電話訪問法（Telephone interview）： 

    是以電話號碼隨機抽樣的方式，在節目進行的同時，由訪員按已設計好的問

題進行調查。目前即時電話訪問（Telephone coincidental）多以大台北地區裝

設電話的家庭為調查對象，其優點是可以減少受訪者回憶因素的影響，問題短拒

訪率低，可集中調查快速提供分析結果，花費較低；而缺點是調查不易觸及沒有

裝置電話或未公布電話號碼的家庭、個人，以及無法在深夜、清晨從事調查，故

不易掌握受訪者的收視行為變化。換言之，即時電話訪問所呈現的閱聽眾回饋，

是即時、片段的收視反應。 

二、留置日記法（Diary）: 

    該方式多採取分層抽樣固定樣本制，調查地區可以遍佈台灣本島，執行方式

是將一天或一週的節目表，請收視戶自行填寫家庭成員的收視情形，每週將記錄

表交還（寄回）調查單位。由於是採取固定樣本制，其優點是可對家庭或個人的

收視情形作「長期」的觀察及研究；缺點是無法辨別節目或廣告的收視率，無法

明確反應轉台行為，另外，填寫人必須識字且有填寫意願，靠記憶填寫也易產生

誤差的情形，回收率也無法完全掌握。 
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三、親身問卷訪問法： 

    以國內設有戶籍登記的家庭或個人文母體，採取分層抽樣方式，調查地區可

遍及台灣全島，由訪員依照設計好的問卷，協助受訪者回憶先前的收視情形。其

優點是調查時間不受限制，可以獲知個人資料及收視行為；缺點則是完全依賴受

訪者的記憶，從他人口中得知的收視行為資料易有誤差，無法觸及不在家中的成

員，此外有花費高、拒訪率高的問題。 

四、個人收視記錄器（People Meter）： 

    採分層抽樣固定樣本制，將記錄器安裝於樣本戶家中，同時訓練家庭成員使

用編號的位置，透過儀器上的按鈕呈現出個人個別的收視情形，最後以電腦自動

記錄統計收視資料。其優點是可追蹤受眾轉進轉入的收視行為，不依賴記憶，二

十四小時的紀錄方式，可反映出個人的收視行為，並可分辨節目及廣告的收視

率。缺點則是調查對象可能因為操作錯誤，而產生資料不正確的情形，另外，因

為樣本有限（拒絕安裝率高），未能詳實反應一戶多機的家庭或成員的收視行為，

如遇斷訊或週末時段，不易獲知相關資訊（鄭真，1985；Webster，1991；Buzzard，

1997；黃葳威，1999）。 

    上述各種收視調查方式，自有其產生的時代背景與意義，也各有優缺點。目

前台灣地區從事電視收視調查的組織大致有三種類型（黃葳威，1999）： 

（1）專業的市場或媒體研究機構：如 AGB Nielsen、潤利、紅木。 

（2）廣告公司或媒體業者自行進行的調查研究：如聯廣公司。 

（3）其他調查機構不定時的專案研究：台灣蓋洛普徵信顧問公司。 

    近期頗受各界重視的個人收視記錄器調查法，因相較於電話訪問法，更可以

提供連續性、準確、統一及更快速的資料，而逐漸成為各組織採用的調查方式。

在前節「台灣電視收視調查研究發展」中，本研究曾提及，AC Nielsen 是目前

市場上主要的電視收視調查單位，幾乎全體的電視台與代理商都是向其訂購相關

資料。 

    就調查方式來看，AGB Nielsen 採取個人收視記錄器（People Meter）的方

法，測量母體為全台有戶籍登記的家庭戶及成員，抽樣是以家庭戶為單位，而家

庭成員收視資料在經由電腦追蹤統計後，資料每日回收，並於次日提供數據，進
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而自動追蹤每一分鐘收視變化，並分析每一分鐘的節目或頻道類別。 

    就調查的樣本結構來看，有關家庭戶收視率調查的樣本結構，AGB Nielsen

主要是按地區（大台北、其他北部加宜蘭、中部加花蓮、南部加台東）、家中人

口數（一至二人、三至四人、五人以上）及裝置有線電視與否來進行分層抽樣（黃

葳威，1999：43）。另外，AGB Nielsen 在每年八月至十一月對 5,000 以上的家

庭戶，進行定期的面對面訪談，以瞭解國內民眾的收視行為、習慣有無改變。最

後，AGB Nielsen 所完成的電視收視調查資料，會由媒體主管、業界代表及學者

專家所組成的電視收視率調查監督委員會，進行每半年一次的樣本監看及訪談。 

肆、 收視率基本概念與運算 

    國內對於收視率相關之專有名詞解釋不一，在調查結果分析及解讀上，容易

產生認知上的誤解及偏差，進而造成頻道或節目規劃方向上的錯誤。本研究參考

相關媒體專論及文獻（Fletcher，1989；Surmanek，1995；Webster ＆ Phalen，

1999；周亦龍，1999；劉燕南，2001；關尚仁，2004），針對研究主題所需，將

與電視收視調查有關的專有名詞加以整理及釐清，以取得本研究進行探討時的共

同標準。 

一、實際觀眾數量（Projection Audience）: 

實際觀眾數量是指最基本的總體收視率測量（Gross Measure）。與預估觀眾

數量不同，實際觀眾數量可以解答有「多少人」收視特定節目、特定頻道或

特定時段。分析單位以所有個人或是不同特性的觀眾群。實際觀眾數量的估

算方式，是以電視市場總人口數乘以該電視頻道的收視率所得。 

實際觀眾數＝市場總人口數×收視率﹪ 

二、開機率（Person Using TV，PUT）： 

目前電視收視率調查資料，分析單位以「個人」為計算單位，因此該指標是

指個人之開機率，非以「家庭戶數」為單位的開機率（Households Using  

TV，HUT），意涵是指在某一特定時段中，收看電視的個人佔全部人口的比率。 

PUT＝昨日在某時段收看電視人數/母體人口數 × 100 ﹪ 

三、市場佔有率（Share）： 
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佔有率是以某一特定時段中的「所有實際收看電視的觀眾」為母數，估計收

視某一特定頻道或節目的觀眾人數所佔的比率，不考慮未收看電視的人口。

該指標有助於比較同時段中各頻道或節目的受歡迎程度，也因為不可能所有

人同時使用同一媒體，所以市佔率的統計數據通常較高於收視率。 

    Share＝收看某一特定頻道或節目的觀眾人數/某一時段所有實際收看電視

觀眾 × 100 ﹪ 

四、收視率（Rating）： 

收視率是估計某一特定時段中，收視某一特定頻道或特定節目的觀眾人數所

佔全部人口數的比率，可以代表特定節目在所有潛在觀眾中佔的比率。 

    Rating＝收看某一特定電視頻道或特定節目觀眾人數/母體人口數× 100 ﹪

　 　 ＝開機率×佔有率 

五、觸達率（Reach）： 

該指標是指在某一時間內，以總收看人口數為分母，目標觀眾至少接觸過一

次（超過一次也以一次計算）某一訊息所佔的比率，目的在於衡量某一訊息

接觸的廣度。                              

   Reach＝至少接觸過一次某一訊息的目標觀眾數/總收看人口數 × 100 ﹪ 

六、頻率（Frequency）： 

頻率是指在特定時段中，每一收視人數收看該電視頻道或收看到特定廣告訊

息的頻率，即個人暴露於特定訊息下的次數，通常用於廣告效果的測量。 

    Frequency＝總收看人口收看到某一特定訊息的總次數/至少接觸過一次某

一訊訊息的目標觀眾數× 100 ﹪ 

七、總收視點（Gross Rating Points，GRPs）： 

總收視點是指在某一特定時間內（如一個月），各頻道或節目所達成的全部

收視點相加所得的數字，等於觸達率與頻率的乘積，可以代表一個節目或廣

告活動的總觸及率。 

GRPs＝Reach × Frequency 
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八、每千人收視成本（Cost per Thousand，CPM）： 

每千人成本是以每一千位觀眾為基本計算單位，用以估算廣告訊息或活動接

觸到每一千位觀眾所需花費的成本。每千人成本目前是廣告主決定購買那個

節目或時段的參考指標，用以保證有一定數量的收看人口看到。 

CPM＝廣告成本/總收看人口 × 1000 

九、每收視點成本（Cost per Rating Point，CPRP） 

和每千人成本的概念相似，指的是每一收視點所需的成本，即每達成 1%收

聽率所需的花費。 

CPRP＝廣告成本/收視率 

    上述收視率的相關指標，不論是觸達率、頻率、開機率等都是以百分比的方

式呈現，如要進一步要瞭解頻道或節目的表現或傳播效果，除了上述的指標外，

也可以透過其他的數據加以觀察。近年來，觀眾對於頻道或節目的「維持程度」，

也就是所謂的「忠誠度」，是目前電視收視調查所著重的焦點，更是各媒體及廣

告主用以評估整體表現的分析依據。頻道忠程度的指標如下： 

一、觀眾平均收視時間：主要是反映觀眾收看特定頻道或節目所花費的時間長

短。該指標的高低不代表絕對的好或壞，因為觀眾收看的平均時間越長，可

能忠實觀眾越多；相反的，收看時間越低者，可能接觸到的觀眾數越多。 

二、累積觀眾數（Cume)：特定時段中，每一個小時累計的不同觀眾數(無重複收

聽)，可以瞭解觀眾的轉出與轉入收視情形。 

三、轉台率（Turnover）：即累積觀眾數佔平均觀眾數的比率。藉由觀眾平均觀

看時間與轉台率兩項指標，可以評估電視觀眾組成的變化。轉台率數值越

小，代表觀眾越少轉台，也就是有較高的忠誠度。 

Turnover = Cume / AH 

四、重複收視率（Recycling）：重複收視率用以分析在不同的節目時段中，有多

少比例的觀眾群是同一觀眾。如果比較兩時段，重複收視率高時，節目內容

編排就要避免過渡重複，以提高觀眾的收視意願；反之，如果重複收視率低，
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則可以在其他時段中，加強宣傳節目，提高曝光率，以增加各時段節目的收

視率。 

五、觀眾流動（Audience Flow）：觀眾流動分析則是通過縱向跟蹤觀眾在各頻道

間的出入行為，把握觀眾群分化與重組的規律，分析競爭對手的表現，為制

定編播、製作策略提供參考。觀眾流動的方式通常分為順流、溢流和入流三

種。當觀眾在某一時間段內持續收看同一頻道的節目時，稱為順流，即是觀

眾留續的收視現象；當觀眾從本頻道轉往其他頻道時，稱為溢流；反之，若

觀眾從其他頻道轉往本頻道，則稱為入流。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第三節　頻道定位與節目策略 
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壹、 頻道定位 

定位是一種產品或服務在消費者心中的地位或形象，定位的對象可以是一件

商品、一種服務、一家公司，甚至是一個政府機構；透過定位技巧，使其在特定

對象心目中，建立起深刻且有意義的印象（Ries and Trout 著，張佩傑譯，1992）。

定位策略的目的在於凸顯與建立有利市場競爭的差異化（Kotler,Bowen,and 

Makens，1996）。 

張依雯(1999)曾在研究中明白點出媒介生態中的媒介經營策略與收視率之

間的密切關係： 

頻道經營策略思考的原點是「頻道定位節目區隔」、「收視眾特質」、「廣告業務銷售」環環

相扣，而「收視率分析」便是唯一的環扣連結。由於有線電視市場具備所謂「頻道分眾」

的經營特性。因此，各頻道在節目的規劃安排上，必須精確地掌握閱聽人的特質與節目偏

好，才能夠進一步產生頻道規劃與節目策略的考量，訂定明確依循的方向。而對業務銷售

而言，有線電視所販賣給代理商或企業主是區隔明顯的分眾，必須精確掌握閱聽人，廣告

業務的銷售策略才能有所依據。 

張依雯（1999）從電視頻道經營的角度看待收視率的意義解讀，並提出『收

視率分析』與『頻道定位節目區隔』、『廣告業務銷售』及『閱聽眾特質』之關連

(圖貳-3-1)： 

圖貳-3-1：收視率分析與頻道經營策略之關連 

 
　 　 　 　 　 　 　 　 　  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

資料來源：參考張依雯，1999。 

如果引伸張依雯（1999）的看法，要正確的解讀收視率的意義，首先必須以
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『收視率分析與解讀』為基礎，讓『節目』與『業務』兩大部門是在一個有共識

的基準上溝通與協調；其次，節目部依其頻道定位與節目區隔而擬定節目策略，

將節目傳播給聽眾；而最重要的部分，是將觀眾的反應透過『分析解讀』，分別

對節目與業務部門形成『回饋』。對節目部而言，每一次回饋就是下一回策略思

考擬定的重要指標；對業務部而言，此一回饋便是『確定觀眾需求與喜好』，一

旦掌握了精準的『目標消費者』，便是擁有廣告業務銷售的最佳利基。 

綜言之，唯有利用『收視率分析』做為電視台經營的思考核心，充分掌握觀

眾的特質，並透過『類型頻道』與『分眾概念』，在節目與商業價值間取得一個

平衡的策略，才能夠成為電視台經營的基礎。對電視台本身而言，收視調查可以

幫助電視台提升節目編排與廣告銷售的市場表現，因為除了呈現電視台收看人數

多寡排名以外，也可提供更深入的關於『誰在何時收聽何節目？』的聽眾輪廓質

化資料，幫助電視台和廣告主鎖定目標聽眾市場，讓節目部參考觀眾消費行為與

生活型態輪廓描述的質化資料，針對觀眾日常喜好、生活脈動製作節目；使廣告

主的訊息接觸到更多的目標消費者，將收視調查資料的運用效益發揮極致

（Hanson，1991）。 

關尚仁(2004)認為，收視調查資料可以做為電台的環境監視系統，因為經營

管理者看的是媒介生態、競爭策略。收視/聽率知識既可觀察市場，又可瞭解對

手，提供經營管理者引導策略的思維。關尚仁（2004）提出收視率知識在電視台

核心價值的創造上，可分為三個層次（圖貳-3-2）： 

圖貳-3-2：收視率知識之核心價值三層次 

 

　 　 經營管理者　 　 　 　　 　 　 　 　 　 　 　 　 產業分析 

 

 

　 　 節目部　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　       戰術性策略 

 

 

　 　 業務部　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　    數據應用 

 

  資料來源：關尚仁，2004。 

一、找出市場需求，確立定位方針： 

定位方針 

電視台品牌 

節目策略 

廣告銷售 
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電視台經營管理者應懂得市場導向的思維，依據累積性的收視率知識，綜觀

整體電視市場的表現，分析趨勢發展，瞭解現有市場的觀眾形貌輪廓，確認市場

情境與機會分析，以擬定行銷目標與策略，進而引申出電視台的區隔化

（Segmentation）、目標市場設定（Targeting）與市場定位（Positioning）。 

    關尚仁（2004）認為，未經轉化成收視率知識的調查結果，不足以提供電視

台經營策略方向，唯有透過脈絡化與結構化的整理，才可能提供經營管理者在策

略規劃上的思考空間。電視台的經營管理者應用市場導向的思維，結合累積性的

收視率知識以分析市場趨勢變化，確認競爭對手，瞭解節目核心觀眾輪廓，方能

找出電視台的存活點。關尚仁（2004）主張，收視率知識不僅是衡量節目收視表

現好壞的指標之一，更應該在節目規劃會議之始，運用其提供生態分析、觀眾區

隔形貌輪廓、類型節目生態、選擇切入的利基市場，以擬定節目策略，並利用長

期的收視率調查資料，瞭解市場的趨勢變化，作為節目創意的發想點。 

    徐啟智（2003），現今的電視頻道逐漸成為商品的一種，必須要尋求各種不

同的行銷方式與傳播管道，才能吸引更多閱聽人的注意，針對不同的『產品』，

行銷到不同口味的閱聽人，讓電視頻道業者有了分眾市場的概念，電視媒體也從

『大眾』的時候，開始走向『分眾』的時代。分眾市場的來臨，最害怕即是頻道

定位的不清楚，連帶觀眾也會因頻道定位不清而流失。 

    Philip  Kotler（方世榮譯，2000）提出，電視台根據利基市場（niche 

market）進行觀眾區隔，進而分析分眾的輪廓，設定目標觀眾群。Kotler 提出

市場區隔的基礎如下： 

1.地理性區隔化（geographic segmentation）:將市場區分為不同的地理區域。

目前台灣地區在地理區隔上大致可區分為大台北地區、北部地區、中部地區（含

花蓮）及南部地區（含屏東）。 

2.人口統計區隔化（demographic segmentation）：收視調查中通稱為觀眾輪廓，

常見的指標有性別、年齡、職業、教育程度、所得等。 

3.心理特徵區隔化（psychographic segmentation）：泛指生活形態、人格特質、

價值觀等指標。廣電基金的廣播大調查報告中，就將聽眾區隔為發展新貴型、

沈默守分型、自我安逸型、穩健務實型、新潮年輕型與保守自在型共六大類型
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的生活形態（廣電基金，2002）。 

4.行為區隔化（behavioral segmentation）：行為變數是建構市場區隔的最佳起

點。收視調查可以依照觀眾收看電視的態度、使用行為及反應區分成不同的族

群。其指標通常有收看時段、收看時間、收看頻率、轉台率、忠誠度等。 

    除了上述四種市場區隔的方式，關尚仁（2004）認為可以利用觀眾需求滿足

與否，作為電視台在擬定市場策略時的依據： 

1.已被滿足的觀眾（well-served audience）：觀眾需求已被滿足，如要爭取這

類觀眾，可能要跟對手進行面對面的割喉戰，花費成本巨大。 

2.未被滿足的觀眾（under-served audience）：雖然提供了服務，但質量尚無法

滿足其需求，這可以視為一個切入點。 

3.未被服務的觀眾(non-served audience)：尚未發掘這類觀眾的需求及喜好，

如能確保其規模足以獲取利潤，電視台可藉此塑造節目差異性與獨特性。 

    關尚仁（2004）認為，收視調查資料可作為引導電視台策略發展的過程（圖

貳-3-3），唯各變項應該是持續不斷的累積與修正，方能掌握電視生態與市場趨

勢，進而輔助電視台定位的確定，引導節目規劃策略與方向，最後透過收視率知

識中的目標觀眾與核心觀眾群的差異比較，檢討電視台經營策略的執行方向。 

圖貳-3-3：收視率知識引導電視台經營策略發展過程 

 

 

 

 

 

　 　  

 

 

 

 

 

 

資料來源：關尚仁，2004。 

二、建立電視品牌形象，落實節目策略： 
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經營管理者在確定電視台定位後，要思考的是如何有效吸引觀眾收看電視節

目，因為隨著傳播媒體的發展，聽眾也逐漸走向多元化（audience diversity），

配合整合行銷傳播的理論觀念，重視的是形象塑造的一致性，經營管理者必須要

系統性的方式思考電台的品牌形象（branding image）行銷策略。 

Webster ＆ Lichty（黃葳威譯，1991）分析收視率的意義，指出收視率反

映出觀眾對電視台的消費方式，提供節目製播者進行節目內容編排設計時參考的

依據。Ang（黃葳威譯，1991）也認為，收視率是一種可證明節目成功與否的回

饋機制，除反映一個節目被觀眾接受的程度，更呈現出節目播出後的效果。換言

之，如果要判斷節目是否滿足聽眾需求與期望，並能夠吸引足夠的觀眾持續收

看，收視率調查結果可以提供一個常態性衡量標準。 

    王毓芝（2003）指出，市場導向原則強調的觀眾市場研究分析，是運用分眾

區隔（audience segmentation）、目標觀眾(target audience)、核心觀眾（core 

audience）等作為擬定頻道定位（positioning）及引導節目產製的指標，從而

塑造節目的差異性。 

Mccoy（1999）從媒介雙元市場理論為出發點，他指出許多節目的失敗，主

因在於與閱聽眾『失聯』（disconnect），也就是未能服務閱聽眾的需求及喜好。

因此他強調閱聽眾才是廣播媒介雙元市場的重心，要創造能滿足閱聽眾需求的節

目，電台從業人員必須要有充分的市場觀與聽眾認知，而想要有創意，就更必須

要瞭解自己的聽眾（王毓芝，2003）。 

因此，在收視率調查已行之多年的環境下，部分電視台已建立觀眾資料庫

（audience database），持續收集、分析觀眾人口學及心理學特徵，從中找出其

收視行為、態度等相關資料。因為對於電視台的節目企製人員來說，如果不能深

入瞭解目標觀眾群的形貌輪廓，進而製作符合其需求及喜好的節目內容，收視率

調查就失去了參考的價值（陳芊圭譯，1998；黃葳威，1999）。 

因此不論是從電視台的市場競爭、節目促銷，甚至形塑電視台的定位或特

色，節目規劃者的確需要依據收視率進行縝密的判決判斷。因為收視率可以實際

計算或掌握電視台/節目與觀眾收視的關係，同時也可以指引節目編排的策略選

擇。所以站在電視台節目產製的策略規劃面向來看收視率研究結果，其功用有四
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(Webster & Lichty，1991)： 

１、節目製作之依據； 

２、從觀眾收視趨勢中發展新節目； 

３、掌握與吸引觀眾收視； 

４、節目編排策略之選擇 

    因此，從節目部的角度出發，其最終目標是要將吸引到的觀眾轉賣給廣告

主，所以進行節目決策時，需要考量收視率高低、觀眾反應和特定收視群，在此

前提下，節目部人員對於收視率應有的基本認知包括有多少觀眾？觀眾是誰？觀

眾重複收視情況？然而與業務部不同的地方在於，節目部不僅將觀眾視為商品，

還需要將收視率視為深入了解觀眾的途徑之一，理解節目為何吸引特定觀眾？如

何可以強化節目表現？ 

    關尚仁（2004）指出，節目部對於收視調查資料的運用，應針對目標觀眾的

各種區隔特徵，觀察觀眾留續（audience flow）的趨勢，並比較目標觀眾與核

心觀眾的差異，擬定節目製播的戰術性策略或提供節目修正方向的回饋依據。收

視調查資料的應用應著重在引導節目編排的方向、節目元素創意的思維及觀眾觀

後的反應訊息。 

如何掌握聽眾流向，增加顧客價值，以便改進節目內容與服務，是 21 世紀

的電台應努力的目標（黃葳威，2002）。Hiber（1991）就認為一個成功的電台，

每年都應該至少有一個大型的市場研究；如果想要成功，更應該隨時隨地研讀市

場調查報告。美國的商業廣電媒體習慣以閱聽眾研究做為決策的基礎依據。從節

目的製作到編排，都是依據閱聽眾的興趣與需求來設計。 

尤其是今日的電視頻道作為一個分眾性質明顯的媒體，加上電視市場競爭激

烈，『市場區隔化』的發展備受注目，有線電視頻道在經營策略規劃的思考對收

視率的需求性更顯重要，因為它提供了足以衡量電視台本身與其節目市場價值的

基礎根據；如果有不同屬性聽眾的偏好及習慣等深入細緻的聽眾研究資料，甚至

可以作為電視台定位與節目規劃的依據，以有效掌握聽眾，可以說是電視市場的

核心資源（Korbel，1991；施美玲，1997）。 



   

 39

三、廣告銷售應用： 

收視調查對電視台業務部來說，要販賣的商品已經成形，就是核心觀眾的描

述性資料。而業務部將觀眾包裝銷售給廣告主，俾利廣告時段的銷售，也是收視

調查最基礎且最實際的應用層面次。在商業體系的媒體生態中，電視台要能維持

營運，極依賴廣告時段的販賣所得；而廣告商決定時段的購買，或是否購買某媒

體的廣告時段，收視調查資料可以說是重要的決策依據。業務部門需要的資訊最

好將觀眾媒體使用行為與消費行為相連結，會比較好說服廣告主（Korbel，

1991）。對於業務部門來說，長期的市場趨勢報告是一項有用的談判工具

（Hartshorn，1991）。所以在電視經營生態中，廣告費的多寡是根基於電視台能

否掌握市場機會，表現的收視率高低而決定。 

廣告主希望能夠以最好的價格購得最好的廣告時段，讓廣告能觸及同時是潛

在消費者的聽眾。於是買賣廣告時段的廣告主與電視台雙方，都想要知道要吸引

到哪些觀眾才能夠增進廣告效益，或是如何增加新的觀眾，這些觀眾有何特徵符

合廣告主的需求等等，這些都有賴於對於收視調查資料的瞭解(莫季雍等，2000)。 

而廣告主在進行廣告決策時，主要考慮收視調查資料，其次有廣告價格、每

收聽率點成本（cost per rating point，縮寫為 CPRP）、目標聽眾與核心觀眾

輪廓、預算、產品屬性和該媒體載具是否合適（包括性質、時段）。因此綜合廣

電學者 Webster & Phalen（1999）、莫季雍等人（2001）對電視台在行銷業務上

應用收視調查資料時，應該關注的焦點包括： 

（一）觀眾有多少人： 

人數決定媒體的價值，觀眾數量決定了電視台與廣告時段的價值與價

格。廣告主通常是購買一系列的廣告時段，如要知道整體的廣告效果，需要

將所有收視率數字加總，於是總收視率（gross rating points，縮寫為 GRPs）

提供一個初步的數據，了解多少觀眾看到這系列廣告，可以計算廣告活動的

總觸及觀眾數。界定觀眾數量的基本方式包括開機率（person using TV，

縮寫為 PUT）與收視率。開機率反映實際上收視電視的人口數值，有時這種

實際人口數值更能夠說明整個電視競爭市場的面貌，收視調查資料在這個數

據下也才更有意義。 
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除此之外，多少人在特定時段收視電視台也是常被使用與參考的指標。

開機率是每天隨時在變化的數字，而且比起以總人口數為基礎的收視率較易

預測。於是閱聽眾分析者在無法影響總人口收視意願的同時，更想問的是如

何與競爭者比較數量多寡，這時就可以用佔有率為說明指標。因為不可能所

有人同時使用同一媒體，所以通常佔有率大於收視率。對廣告主與業務來

說，開機率和佔有率可用來估計預測收視率的多寡。 

（二）聽眾的收視頻率： 

廣告主感興趣的是有多少觀眾及各自接觸訊息幾次。也就是觸達率與頻

率的數據。觸達率(reach)相當於累積收視率，指的是至少接觸過訊息一次

以上的觀眾；頻率(frequency)則是觀眾接觸訊息的次數有幾次。 

（三）觀眾是誰： 

要讓廣告主知道特定族群觀眾的收聽情形。雖然廣告主目前仍多半是以

收視率或市場佔有率為購買廣告檔數參考，然而除了知道「多少人收看？」，

如果能輔以「誰在收看」的質化資料，將有助於鎖定觀眾市場，使廣告主的

花費更加符合成本效益，使其千人成本更易達到目標消費者。而且健全良善

的觀眾質化資料，不僅提供觀眾基本人口特性輪廓，也描述收視與消費行

為，甚至包含生活形態，在現代分眾明顯的市場中，尤其重要(Hanson，

1991)。 

（四）觸達觀眾所需的成本： 

廣告主與代理商在意要花多少錢才能接觸到觀眾，電視台希望賺取最大

利潤，廣告主則希望將成本減低。雖然觀眾數量是廣告價格的主要決定因

素，但是隨著媒體與廣告主的強勢與弱勢、協商技巧、市場供需法則等，都

影響廣告費率的制訂結果。媒體通常都會制訂一份不同時段與節目的廣告費

率表，作為參考標準。 

然而廣告費率是否能夠反映其價值，需要藉著收視調查資料來反映。通常業

界使用兩種方式：一是每千人成本(cost per thousand，縮寫為 CPM)，將觀眾
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以人數為區分單位，定義為一個廣告訊息或整個廣告活動每達一千人所需的花

費；另一是每收視點成本，以收視率為區分單位。每收視點成本的應用較廣，因

為目標觀眾總收視率與每收視點成本相乘後，就是廣告成本。這種基本的算術，

是廣告主與業務人員在收視率分析時常用的公式。 

如前所述，收視率是閱聽眾研究中最基礎、最主流的研究資料，收視率成為

廣告主購買廣告選擇，並建構廣電媒體的經濟基礎(Stavitsky，1998)。收視調

查資料的出現，使得原本無法被指認的觀眾得已被化為數據，讓電視台與廣告主

可以估算收視節目的觀眾人口，並且可進行長期資料的分析，比較評估廣告訊息

的效果。尤其對於出錢的廣告商而言，基於「收視情形愈佳的節目時段觀眾多，

廣告會觸及愈多的消費者，效益也就愈大。」的前提假設，可以反映收看情形的

收視率也成為電視台與廣告商談判的工具之一（莫季雍等，2000）。 

不論是對電視媒體或廣告主來說，收視調查可應用的範圍相當廣泛，包括：

擬定媒體策略的依據；廣告和節目的議價；掌握觀眾收看趨勢；擬定年度預算和

計畫；修改節目內容；分析觀眾輪廓；分析廣告效益；以及有關時段方面的考慮。

業務部販賣廣告時段時，都希望有高收視率，有高總收視點作為販售工具，所以

電視台業務人員運用收視調查資料時，僅著重描述性的統計結果，未能深度引導

策略思維。或是忽略廣告對象與觀眾特質的差異性。不過，關尚仁（2004）認為，

以利基市場的觀念出發，即使收視率不高，電視台業務部仍可以進一步包裝觀眾

的特徵區隔，以前述市場區隔的概念，說明觀眾輪廓特徵與廣告對象的符合度，

應用 low-rating sell 的技巧，將觀眾視為電視台產品，強化其特性與附加價值，

增加廣告客戶對電視台廣告效果的注意與信賴，仍可以將廣告時段予以包裝販

售。 

 

 

貳、 節目規劃策略 

    廣播電視事業的成功取決於三個要素：節目（Programming）、促銷

（Promotion）及業務（Sales）。其中 Programming 就像是食物，電視目錄是你



   

 42

的菜單，電視頻道是餐廳，當觀眾一打開電視機，他所消費的就是的食物就是電

視台所提供的節目，換言之，節目可以說是電視台的靈魂，也是賴以生存的籌碼。 

電視節目策略是指電視台有效提升整體收視表現的一套系統性節目規劃方

法。節目規劃包括發展短、中、長程計畫，以求讓公司達成其節目企畫目標與財

務目標。在電視方面，規劃的目的是篩選節目並排定節目的時間，以求在觀眾群

中吸引更多的人口（陳芊圭譯，1998）。 

     Carroll & Davis（1993）主張電台節目應採產銷一體的觀念，因此提出『節

目策略即市場行銷 (Programming as Marketing)』的意理；換言之，他們建議

節目製播應採行市場導向(Marketing-Oriented)的原則。他們解釋，在這個市場

導向的意理下，節目產製所重視的是受眾需求與買主需求，因此而去設計能滿足

需求的節目產品或行銷服務，同時考量如何有效將前述節目與服務送達受眾與買

主手上。       

    在此所強調的是市場分析下的受眾研究，運用受眾區隔(Audience 

Segmentation)、目標受眾(Target Audience)、核心受眾(Core Audience)等定

位作為(Positioning)，來引導出節目產製的觀念，從而塑造出節目產品的差異

性(Differentiation)與競爭力。Carroll 和 Davis 的市場導向觀念基礎，扼要

而言，即是辨識受眾、瞭解喜好與需求、製作能滿足此喜好與需求之節目(Carroll

和 Davis,1993:54)。但就他們的論點來看，定位、品牌、促銷、行銷等後續作

為，絕不是獨立存在，更不是與節目製作分開，應該被視為一個『節目策略即市

場行銷』大系統之下的不同次系統，其間有高度的關聯性與互動性，要在節目製

播初期即行思考或規劃，才能見其效果。 

從過往『生產導向』到現今的「市場導向」觀念，節目規劃著重在事先瞭解

觀眾的需要及喜好，並確認目標市場的利基，進而提出比競爭者更有效能及效率

的決策。換言之，對於電視台的經營管理者，所有電台的政策、節目的企畫及活

動，都必須以觀眾為出發點，而非以生產，即節目產製為出發點。在此大前提下，

電視台必須定期進行市場調查的工作，以確實瞭解及掌握觀眾的喜好與需求。 

在電視節目的製作過程中，節目規劃是首要階段，一個節目從構想到播出，

必須經過許多人力、設備與資金等配合，而此一構思的程式，如無事前的周延計
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畫，不但節目風格無法掌握，連節目的執行、節目的排程等都會產生困擾（蔡念

中、劉立行、陳清河，1996），顯見，規劃是製作優良電視節目的第一要素。 

Eastman 和 Ferguson（1997）認為，節目策略是指電視頻道的整體節目編排

計畫，而電視節目策略的形成，始於對市場的調查分析與選擇能契合市場的節目

型態。Eastman(1997)等人也認為節目規劃需要智慧，站在利益的角度來思考，

只要有越多的閱聽眾，就越賺錢。所以節目規劃者需要一步步的計畫與安排： 

一、選擇可看出閱聽眾需求及需要的節目。 

二、組織一個合乎邏輯的計畫，並且順著流程一個個連續做下去。 

三、評估結果，並做一些修正與調整。 

換言之，規劃就是去瞭解閱聽眾要的是什麼，是有計畫有目標性的，而且規

劃者的工作是選擇一個針對閱聽眾需求（wants）及需要（needs）所設計的節目，

最終的目的是吸引並達到最多量的的閱聽眾，其基本步驟如下（Eastman 和

Ferguson，1997）： 

一、選擇適合市場的材料：即找到適合觀眾的節目，只有迎合市場對準觀 

眾的口味，方能締造高收視率。材料必須是組織能夠配合提供為前提。 

二、做好時段規劃：節目時段規劃必須配合電視台之屬性與觀眾的生活脈 

動、作息等因素。 

三、評估收視：節目評估及市場調查可作為人們為何選擇去看某節目時的 

思考行為。收視率調查除了可以幫助規劃者做決定—節目要下檔或保

存，是節目規劃成功與否的指標之一。 

四、錯誤中學習 

而在節目規劃時的時段安排，需注意以下事項： 

一、時段規劃需要策略：即是所謂的節目排程策略，如吊橋策略。 

二、注意每個時段的特性差異：依照時段來規劃節目型態與內容，平日與假 

日亦不相同。如清晨不適宜編排需過度用腦的節目。 

三、節目與頻道的定位需一致：節目的風格及取向需符合頻道定位。 

四、注意時段的準確性：意旨節目播出的時間、時段應該要固定，以培養觀
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眾的收視習慣，進而提高對節目或頻道的忠誠度。 

學者 Litman（1979）檢視美國三大無線電視台的節目類型多樣表現發現，

節目類型多樣化與收視率之間有明顯關連，亦將提高電視台的市場競爭力。在這

樣的環境下，學者認為從閱聽眾的對節目類型的偏好來預測其收視意願，能夠幫

助節目規劃者設計符合分眾偏好的節目內容。 

對電視節目規劃者（Programmer）而言，「收視率」研究扮演著舉足輕重的

角色，其理有三（Webster 和 Lichty，1991）：（一）節目採購之依據；（二）

從收視趨向中發展新節目，掌握與吸引觀眾節目收視 ；（三）節目編排策略之

選擇。 

換言之，無論是從電視台的市場競爭、節目促銷，乃至形塑頻道（時段）特

色或形象，節目規劃者需要依據電視「收視率」研究，進行縝密的決策判斷。針

對「收視率」研究對節目編排之意義解讀，大致有五項（Webster & Lichty，1991）： 

一、是否已達成吸引目標觀眾收視之目的； 

     節目部的目標不僅是吸引最多觀眾，而是更應該將焦點明確放在目標

觀眾的界定。電視台因為類型頻道觀念的逐漸成熟，更需要明白界定目標觀

眾。除了基本的收視率、佔有率(share)，還可藉著觀眾基本人口變項，分

析目標觀眾與核心觀眾的差異，計算出目標觀眾收聽率(efficiency target 

audience，縮寫為 ETA)，評估節目是否有效地傳送至目標觀眾。如果目標

觀眾收聽率值愈高，表示節目觸達到愈多的目標觀眾。 

二、觀眾的忠誠度如何； 

   一般說來，頻道忠誠度意指哪些觀眾會一直收看或是轉回來收看該電         

台。節目規劃者對頻道忠誠度有興趣的原因如下：一是可以理解觀眾並運用

於節目規劃策略中；二了解如何透過有效的宣傳吸引與維持觀眾；三是頻道

忠誠度與廣告概念中的頻率與觸達率有高度相關，影響了廣告價格的制訂。 

    節目規劃者評估頻道忠誠度的標準有三（Webster&Phalen，1999）：一

是觀眾平均收看時間（time spent listening，縮寫為 TSL）；二是轉台率
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（turnover），即累積觀眾佔平均觀眾數的比例；藉著評估觀眾平均收看時

間  與轉台率，節目規劃者可以了解觀眾的留續。三是重複收看

（recycling），除了提供不同時段的觀眾測量外，也可以知道有多少觀眾在

不同的時段中重複收看。此外，分析特定時段僅收聽單一頻道累積觀眾數的

忠誠觀眾數（exclusive cume），或是將之與同時段收看其他頻道的累積觀

眾數相比較，可以幫助電視台確認利基與主要競爭對手，或是說服廣告主購

買這群不易在其他頻道接觸到的觀眾（Webster & Phalen，1999）。 

三、觀眾收視各種節目類型或頻道的情形如何； 

    觀眾在不同時段會選擇不同的節目型態收看，因此節目規劃者必須要能

夠比較電視台與其他頻道的觀眾異同。通常最重要的競爭頻道就是目標觀眾

相似的電視台。廣告主通常只購買一至兩家的電視台廣告以增加不同人口的

觸達率。 

四、節目編排如何吸引觀眾收看； 

    節目時段的安排影響了觀眾是否收看該節目。節目時段是廣電媒介中一

個特別的概念。節目的播出時段應該依據觀眾的生活形態及脈動來考慮節目

的類型取向與內容。此外需要考量的因素，還有電視台在節目排檔上的規

劃，如何吸引並維持觀眾持續收看，還有在同時段如何和其他頻道節目競

爭，電視台可如何運用編排策略，這些在節目播出的時段安排也會影響觀眾

是否會收看該節目的因素(Carroll & Davis，1993)。 

五、節目成本與收視人口之效益評估。 

現在的廣告主和廣告代理商對與廣告預算與效益愈來愈精打細算，他們  

會先確認廣告播放時段的價值（多少觀眾)/價格（多少成本），用以選擇最

佳節目時段，冀達成廣告的最大效益（Korbel，1991）。 

對於這樣的發展，商業的電視媒體當然也開始重視，為了求取經營最大的利

潤，將收視行為的結果視為買賣廣告時段的重要依據（蔡念中，1997）。為了爭

取廣告主更多投資，收視調查漸漸成為商業電視台相當重視的資料，不但依據研

究結果制定關鍵性決策，並在節目製作與編排策略上皆是根據收視觀眾的興趣與
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欲望而設計，針對觀眾偏好的意義。一般而言，「收視調查」研究正是最基礎，

也是最主流的研究資料（Stavitsky，1998）。 

收視調查資料，在實際的應用上，可以提供媒體調整節目策略思考、節目製

作人節目內容參考、媒體購買廣告效果評估、廣告公司廣告片效果分析，甚至是

廣告主與消費者是否有效溝通的參考（AGB Nielsen 媒體研究週報，2005.8）。 

因此，收視調查要呈現的，應該是一個趨勢，而不是一個絕對的數字表現。

與其對 0.01%斤斤計較，爭執不休，不如以長期調查(以季或年為單位)，經年累

月地累積閱聽眾的收視資料，進行閱聽眾喜好和品味的長期追蹤調查和比較分

析，從中找出脈落。科技的發展與遙控器的使用使閱聽眾的選台行為產生了不同

於以往的變化，計較短期的收視數字(瞬間閱聽眾收視率)，其實對節目規劃而

言，並無顯著得助益。而長期收視資料，不僅進一步根據收視觀眾的興趣與欲望

而設計出節目製作與編排，使對節目類型有不同的偏好觀眾，同時有多類型的選

擇，同時對於節目編排策略之選擇，也具備某種指引性的作用，再進一步建立閱

聽眾節目忠誠度，避免流於僅僅是數字的競爭。 

關尚仁（1992）以系統分析方法，整理出影響節目策略的外部因素、內部因

素與控制因素等，並擬出系統結構中各因素的相對位置（圖貳-3-4）。其中外部

因素包括：市場與競爭對手、受眾特質、廣告商與節目供應商；內部因素包括節

目選擇、節目存量、節目促銷、財務預算、製播能力；而控制因素包括法規、利

潤目標、電台定位、經營者等，除以上三項主要元素外，此一節目策略系統圖也

將收視調查列為影響節目策略的因素之一。 

 

 

 

圖貳-3-4 節目策略系統圖 

 

 

 

 

外部因素：市場與競爭對手、受眾

特質、廣告商與節目供應商。 

內部因素：節目選擇、節目存量、

節目促銷、財務預算、製播能力。 

法規、利潤目標、電台定位、經營者
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資料來源：關尚仁，1992。 

不論是哪一種電視節目排檔策略，頻道經理人都需要市場導向的思維，依據

累積性的收視率資料分析趨勢發展，從成功節目的收視率表現找出目標觀眾群

（target audience），然後依循安全法則（safety rule），針對目標觀眾的需求

及喜好推出節目，確保收視表現，如此一來，收視調查資料的運用才能有市場價

值（關尚仁，2003）。 

參、 電視節目編排原則與策略 

對美國的商業廣電媒體而言，『觀眾研究』（audience research）是決策的

基礎依據，舉凡節目製作與編排，皆是根據觀眾的慾望與興趣而設計。一般來說，

『收視率』研究正是『觀眾研究』中最基礎，也是最主流的研究資料（Stavitsky，

1998），這些資料提供廣告主購買節目選擇，同時也建構出廣電媒體的經濟基礎。 

Eastman 等人（1997）提出製作『成功』的電視節目的九大要素：尋找目標

觀眾群、選擇適合該目標觀眾群的節目、估算所需的預算成本、評估節目編排策

略、確認該節目與鄰近節目的事宜性、選擇適合的節目演出人員、聘請有經驗的

節目製作人員、為節目製造話題及仿效高收視率節目等，其中『節目編排』是節

目成功的重要因素之一（鍾起惠，1999：p.67~68）。節目時段的編排，具體來說

就是將節目妥善地安排到特定時段中，以便吸引特定受眾的注意，是電視台在考

量內、外部及控制因素之後所形成的一種節目策略。 

     因此，從「收視率」研究中，不但可實際掌握或計算出節目與觀眾之間的

關係，同時對節目編排策略的選擇，也具備某種指引性的作用。 

一、節目編排原則： 

Eastman（1993）針對節目編排方式提出五大原則（關尚仁，1992；劉幼俐，

節目策略形成

與節目編排 
節目播出 

受眾調查
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1997）： 

（一）適宜性（compatatibility）： 

節目的安排，包括播出時間、風格取向是否適於目標觀眾的生活脈

動及作息；要掌握的不只是目標觀眾群，其他同時存在的潛在觀眾也要

考慮在內。要落實這個原則，必須熟知觀眾的生活型態（Lifestyle），

進而根據這些特質，將節目按照時段區隔（Dayparting）加以編排。有

線電視的適宜性與無線電視不同，主因在於每個頻道都有一定的定位，

換言之，也有特定的訴求對象，這些有明顯區隔的受眾生活形態，自有

各自的適宜原則。 

（二）收視習慣的養成（habit formation）： 

        培養觀眾在特定的時段收看特定的頻道或節目，強化觀眾的收視忠

誠度與穩定性。排檔策略最終的目的就是養成觀眾的收視喜好，進而形

成固定習慣，會在特定時間，選擇特定頻道，收看特定節目。 

（三）觀眾流動的控制（control of audience flow）： 

        在多頻道的收視環境中，在吸引更多觀眾收看的同時，應更避免觀

眾轉台。節目編排的目的在於觀眾留續，更應積極地讓看其他頻道的觀

眾流入本頻道。如果把節目視為單一的個體，觀眾不容易累積，所以電

視台應該重視整體節目的編排，讓觀眾願意一個節目接一個節目的持續

收看。 

（四）節目存檔的保存（conservation of program resorce）： 

        收視通道越來越多的時候，節目內容就成為決定觀眾收看與否的關

鍵。由於電視台一整天都有節目播出，整季或整年下來消耗的節目眾

多，在資源有限的情況下，節目存檔的再利用就成為節目策略中的重要

因素（關尚仁，1992）。開發或採購新節目固然是主要的作法，但大量

重播也是不可避免的事實，如何維持節目最長的生命週期，在新、舊節

目中的選擇與排檔將是重大的挑戰；而對重播節目的行銷，賦予舊節目
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新生命，讓觀眾有「再度」收看的意願，更是節目人員未來重要的課題

（Matelski，1989）。 

（五）廣泛的節目訴求（breadth of appeal）： 

        對於電視經營者而言，節目能吸引到越多觀眾的注意，也就意味著

能夠回收投資基金的機會越大。因此，符合大多數觀眾的喜好，也就成

為提高收視率最佳方式。但是，目前電視市場競爭激烈，頻道數目相當

多，觀眾區隔（audience segmentation）越來越明顯，在大眾中尋找

最可能的受眾，再進行節目訴求，是當前最常用的策略。無線電視台及

有線電視綜合頻道的節目多半走向廣泛的受眾訴求，以吸引各年齡層及

不同生活形態的觀眾。 

二、節目編排策略； 

電視節目編排通常是節目管理中最富創意的一環，從定義來說，節目編排策

略是一套有整體性的系統計畫，選擇能契合觀眾的節目型態，配合時段特性將節

目具體地編入時間表中的手段，使整體節目呈現出特定的順序及流程，最後，以

節目的收視率分析報告作為整個策略的結束。 

完善的節目編排可以形成『順流』（flow throgh），即觀眾在某一時段內持

續收看同一頻道的節目，或是形成『流入』（flow in），即觀眾從其他頻道轉入

本頻道；反之，不當的節目編排，會導致觀眾『流出』（flow out），即觀眾從本

頻道轉往其他頻道。 

綜理 Pringle（1991）、Eastman（1993）、Carroll ＆ Davis（1993）、黃新

生（1995）與 Eastman ＆ Ferguson（1997）等人的分析，得出電視節目編排策

略有下列幾種型式： 

（一）強棒出擊策略（lead-off programming）:在黃金時段，第一個半小時的

節目是否吸引觀眾常常決定整晚節目成敗，所以電視台多會安排強檔的節

目開打。 

（二）導入策略（lead-in programming）：電視台會在比較弱或新的節目之前安

排強檔或是特殊訴求的節目，希望藉由成功的節目帶動觀眾繼續收看，而
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通常這種策略又叫做牽引效果（inheritance effect）。 

（三）吊床策略（hammocking programming）：將較弱的節目或觀眾流失的節目

安排在兩個成功的強檔節目中，以接收前面節目延續下來的觀眾，並造成

中間節目在後段可吸引到若干欲收看下一個節目而先轉入本頻道的觀眾。 

（四）一柱擎天策略（tent-poling programming）：指以強檔節目拉抬鄰近節目

的收視，適合強檔節目不足量的電視台。不過，如果前後的節目都叫弱勢

的話，此策略反而會拖垮強檔節目。 

（五）反向策略（counter programming）：節目訴求方向與競爭對手相反，企圖

以不同的節目風格、型態及口味，將市場上未被服務到的觀眾吸引過來。

此策略強調的是，節目製作人員必須發揮思考及創作的能力，尋找不同的

題材、內容或呈現方式，培養起觀眾不同的新品味。 

（六）帶狀策略（strip programming）：又稱水平策略，是將一個節目安排在每

天同一時間獲相隔數天後的某一時間中，一個禮拜播出幾次，藉以養成觀

眾收視習慣。不過，由於播放密集，節目消耗量大，沒有足夠的節目存量

不宜嘗試。 

（七）區段策略（block programming）：又稱為垂直策略，是把性質相近或訴求

對象相同的節目搭配在一起，形成前後呼應的區塊，目的在於確保觀眾在

頻道內延續。在電視上多以兩個小時為一個區段，但也有整個下午或晚上

來做區段的；尤其在放學後的時間與週末，對有特定區隔的分眾，通常使

用此策略。 

（八）棋盤策略（checkerboard programming）:每天同一時段播出不同的節目，

不利於觀眾培養收視習慣，也較難累積觀眾。 

（九）針鋒相對策略（head-to-head programming；blunt programming）：節目

訴求與競爭對手相同或相似，主要在爭取同特質的觀眾，通常採用的原因

是因為市場規模夠大，足以容納另一個競爭者加入。競爭能力不足者，應

避免此策略。我國四家無線電視台的晨間新聞，即是標準的「針鋒相對」

節目策略。 

（十）橋樑策略（bridging programming）:有兩種方式，第一種是安排長一點

的強檔節目在黃金時段前播出，如此可避過競爭對手強檔的節目，讓觀眾
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不致轉台；另一種是指節目開始及結束的時間與競爭對手不同，觀眾如果

轉台，因為錯過開始部分，會再回到原節目。通常有線電視使用此策略比

無線電視來的頻繁。 

（十一）阻擾策略（stunting programming）：主要是以特殊訴求的節目，例如

大卡司、高票房的電影或音樂會來競爭市場，使市場產生短期的混亂，進

而造成競爭對手判斷不準確，甚至被迫放棄現行的策略。基本來說，這種

策略有利於新進市場者或趨於弱勢者，如果安排得當固然會吸引觀眾收

看，反之，安排過當不但成本過高，也不易形成觀眾的累積。 

（十二）防禦性策略（defensive programming）:用自己最強檔的節目防守競爭

對手的強檔節目。 

（十三）攻擊性策略（offensive programming）：用自己最強檔的節目攻擊競爭

對手最弱勢的節目。 

楊繼群(2005)認為，電視收視調查不應受限於事後資料的提供，而應同時作

為經營管理者瞭解市場現況的工具，節目部門使用收視調查資料時，應著重且強

化數據在市場研究(Research)面向的解析。換言之，收視調查資料除了可以充分

計算電視台(或節目)與觀眾之間的關係，更可以指引節目編排的策略，也是電視

台節目產製的規劃參考(圖貳-3-5)。另外，研究也發現，電視收視調查不單是有

多少人看電視，更是反映出市場的現況，包括媒體環境與趨勢、觀眾喜好與需求、

觀眾收視型態及競頻分析等四個面向。 

 

圖貳-3-5 節目製播流程與收視調查應用 

 

 

 

 

 

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　  

 

資料來源：楊繼群，2005。 
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