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台灣消費者採納數位有線電視意願之研究 

 

余淑芬1 

 

《摘要》 

本研究旨於了解消費者採納數位有線電視的意願，以創新傳佈典範為理

論基礎，採人口變項及其理論所衍生出的科技群集觀點。研究方法為問卷調

查法，有效樣本共計 412 個。 

研究結果發現受訪者的採納意願僅略為正面，轉換成本及欠缺對數位有

線電視的了解是導致其不願採納的主因。此外，受訪者對不同數位傳播科技

產品的熟悉度間呈現科技群集現象，人口變項影響受訪者對數位傳播科技產

品的熟悉度，且人口變項與受訪者對數位傳播科技產品的熟悉度會影響其採

納數位有線電視的意願。 

 

關鍵字：數位電視、創新傳佈、科技群集 

                                                   
1 銘傳大學數位資訊傳播學系副教授 
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壹、緒論 

一、 研究背景 

隨著數位科技的創新及進步，各國在趨勢浪潮的衝擊之下，紛紛爭先投入電

視數位化的行列。以數位化發展較為先進的美國為例，其無線電視自 1998 年 11

月起從頭端開始數位化，播放標準畫質(SDTV)或高畫質(HDTV)節目。截至 2002

年 8月，全美已有 460個電視台完成數位化，涵蓋 88%以上的家戶(台灣數位電

視委員會，2003)。根據 eMarker預估，2004年美國擁有數位電視(Digital Television)

的家戶數為 4千 9百萬，約為全部家戶數的 50%(莊順斌，2004)。而鄰近我國的

日本也自 2004 年加入電視數位化的行列，預定 2010 年全面取代類比電視(吳建

興，2004)。我國亦在國內數位電視科技發展日漸成熟之際，自 1998 年著手進行

電視數位化，希望在相關產業的努力下，能在 2006 年當數位收視普及率達 85%

時，收回類比頻道，並於 2010 年達成全面電視數位化時代的總目標(行政院新聞

局，2003)。然而，在政府與民間業者投入大量資金與人力於數位基礎建設後，

能接收數位訊號的電視機價格額貴，擁有的家庭戶數不高。而能夠同時傳送視訊

及資訊，並達到隨選視訊(Video On Demand)的機上盒(Set-Top Box)亦乏人問

津。以數位有線電視為例，目前東森超媒體及和信兩大集團的數位有線電視收視

戶數約為 5萬 2千戶，僅佔國內有線電視總收視戶的 1%左右(黃玉珍，2004 年

11月 8日)。以經濟的角度來看，如此微小和進展緩慢的市場規模，實不足以維

持數位多媒體的服務，連帶導致數位電視平台服務業和頻道節目經營業停滯不

前，進而影響數位電視機的普及率和相關產業的發展，致使目前市場似乎是處於

靜止不動的狀態。 

值此之際，透過對消費者的了解，刺激與提高其對數位電視的需求，儘速達

到具吸引力的市場規模，進而帶動相關產業的資金與人力的投入，將是現階段促

使市場活絡與推動我國進入數位電視時代的不二法門。但目前國內有關數位電視

相關研究多聚焦於產業面(如賴雅芹、趙怡，2003；盧昱俊，2003；林志勇，2003；

何醒邦，2003；吳文俊，2003)、策略面(如吳宗榮，2003)及製播面(如謝經庸，

2003)，欠缺對消費者的關注，故本研究旨在探究現階段消費者採納數位有線電

視的意願，辨識潛在採納者的人口特質與影響其採納數位電視的關鍵因素，俾供

產、官、學界制訂及推動數位電視政策及行銷策略的參考。 
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二、 研究問題 

本研究將數位有線電視視為數位傳播科技中的創新產品，以創新傳佈理論為

基礎，採人口變項及其理論所衍生出的科技群集(technology clusters)觀點，探究

下述問題： 

消費者採納數位有線電視的意願為何? 

哪些因素會促使或阻礙消費者採納數位有線電視﹖ 

哪些人口變項影響消費者對不同數位傳播科技產品的熟悉度﹖ 

消費者對數位傳播科技產品的熟悉度，是否會影響消費者採納數位有線電視

的意願﹖ 

 

貳、 文獻探討 

一、有線電視數位化後的優勢 

有線電視全面數位化後，至少有六百個頻道可供觀眾選擇，而數位有線電視

最大的賣點為隨選視訊，收視戶可隨時隨意點選想看的節目內容，有線頻道業者

則根據收視戶點選清單來提供節目，並依此收費，不但滿足收視戶需求，業者也

不再侷限於月租費的單一營收來源，隨之而來的互動服務也可開發應用。消費者

可透過電視機傳送/接收電子郵件、瀏覽網路、購買商品/服務與玩遊戲，而一旦

電視互動服務發展成熟，甚可與網際網路所提供之資訊、娛樂、教育等服務相匹

敵。根據市場研究公司 Ovem預估，2005 年全球數位電視的電子商務市場將高

達 450 億美金的規模，若再加上付費電視、教育、遊戲、資訊等其他服務收入，

則市場金額甚將超過 600億美金(陳怡伶，2001)。 

二、創新傳佈理論對數位傳播科技產品採納的解析 

Rogers所提出的創新傳佈典範(2003)提供解析消費者如何傳播、評估、採納

及再評估創新科技的系統化過程，因而常被應用於新科技產品的採納研究。其理

論指出消費者的社經狀況及媒體使用型態等因素會影響其採納行為。許多嘗試辨

識早期採納者、晚期或不採納者的研究中，也驗證這些因素對消費者採納的態度

與行為確實具有影響力(Jeffers & Atkin, 1996)。 

本研究以 Rogers所提出的創新傳佈典範為理論基礎，聚焦於社經狀況中的

人口變項及數位傳播科技產品的擁有與使用所引發出的科技群集概念。以下首先
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將探討人口變項對數位傳播科技產品採納的影響，再解析數位傳播科技產品所呈

現的科技群集現象及其對新科技採納的影響，並依過去相關文獻研究結果提出研

究假設。 

(一) 人口變項對數位傳播科技產品採納的影響 

  Atkin, Jeffres, & Neuendorf (1998) 指出社經狀況在採納早期階段扮

演決定性的角色，許多研究更進一步聚焦於採納者社經狀況中的人口變

項 (Robertson, 1967; Rogers, 1995)。Rogers (2003)假定新科技早期採納

者比晚期及非採納者年齡較輕、教育程度較高及收入較高，這樣的假陸

續被許多研究，如以錄影機(Clifford, 1989)、個人電腦(Dutton, Rogers, & 

Jun,1987; Dickerson & Gentry, 1983)、高畫質電視(Dupagne, 1999; 

Dupagne & Agostino, 1991)、網際網路(Atkin, Jeffres, & Neuendorf, 1998)

及有線電視(Atkin, 1993)為研究主體的創新傳佈研究所驗證。如 Lee, Lee, 

& Schumann (2002) 在研究中指出不使用網路銀行的消費者年齡較高，

且教育程度及收入較採納者為低。在研究消費者對高畫質電視知曉度的

研究中，Dupagne (1999)發現受訪者的收入、教育與其對高畫質電視的

知曉度呈正相關，收入與其對高畫質電視的興趣亦呈正相關，但年齡與

其對高畫質電視的興趣為負相關。在以生活型態探討新科技使用的研究

中，Leung (1998)表示教育程度較高及收入較高的男性較可能擁有個人

電腦及呼叫器；而社經地位較高的年輕女性傾向擁有錄影機及訂購有線

電視。在台灣有線電視採用者與採用過程的研究中，李秀珠(2004)指出

年齡、教育及家庭收入在有線電視傳佈初期具有預測力，其中年齡及家

庭收入與採納先後呈正比，但教育程度與採納的先後呈反比。 

  雖然我國早自 1998年開始數位化，數位有線電視自 2003 年 1月 1

日獲准推出付費數位電視，而無線有線電視自 2004 年 6月 1日才正式

開播，目前採納率甚低，收視戶安裝「數位機上盒」的比例不到一成

（8.1%）(行政院新聞局，2006)，本研究認為目前仍為數位電視的創新

傳佈初期。依過去相關文獻及實證結果，本研究提出下述假設： 

  假設 1：數位有線電視潛在採納者為年齡較輕、教育程度較高及收

入較高的消費者。 

(二) 數位傳播科技產品所呈現的科技群集現象及其對新科技採納的影響 
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  傳播學者 Rogers提出的創新傳佈理論，其主要研究創新事物（包含新

發明、新知識及新觀念）在社會體系中的傳散情形，並依其研究結果界定出

創新接受者的五大類別，包括最早接受創新的創新者（innovators）、早期採

用者（early adopters）、早期多數（early majority）、晚期多數（late majority）、

及落後者（laggards），每一類別行為者皆有其較為顯著的行為模式，可作為

創新推廣者有用之參考依據。Rogers (2003) 對早期採納者的傳播科技使用

情形有所假定，他認為早期採納者在媒體的使用上較晚期採納者來得多樣

化，且使用程度較高。Lee et al. (2002)亦指出媒體的使用是預測新傳播科技

採納的重要因素。許多預測新傳播科技採納行為的研究，亦將傳播科技的擁

有與使用視為一重要的變項，如高畫質電視(Dupagne, 1999)、網際網路(Atkin 

et al., 1998)、電視收視(LaRose & Atkin, 1988)、廣播收聽(Reagan, Ducey, & 

Bernstein, 1985)、報紙閱讀(LaRose & Atkin, 1988)、手機(Leung & Wei, 1999)

及數位有線電視(Albarran & Umphrey, 1994; Kang, 2002)等研究。如 Albarran 

& Umphrey(1994) 發現擁有數位傳播科技產品(如錄放影機)是預測訂購有線

電視及付費頻道使用的指標。在針對電話 1-900的娛樂性服務採納研究中，

Atkin (1995)指出消費者的採納與娛樂導向的科技產品擁有量呈正相關。

Atkin et al., (1998)在研究中發現雜誌閱讀、看錄影帶、看電視與網際網路的

擁有呈正相關。在以高畫質電視為研究主題的研究中，Dupagne (1999)發現

消費者家庭劇院設備的擁有與其對高畫質電視的興趣成正比。Kang(2002)

在數位有線電視早期採納者相關因素的研究中，發現數位有線電視的早期訂

購者喜歡看電視，且過去有訂購付費頻道的經驗。此外，Vishwanath, 

Goldhaber (2003)指出消費者擁有的數位傳播科技產品對其採納新傳播科技

的態度及意圖具影響力。 

  上述以傳播科技的使用預測新傳播科技採納的研究中，顯示消費者所採

納的傳播科技產品間具相關性，亦即呈現文獻上所稱的科技群集(technology 

clusters)的現象。根據 Rogers (2003)的觀點，科技群集是由一群密切相關的

科技產品所組成，當此組科技產品於某時間散佈於社會系統時，呈現相互依

存的現象。亦即擁有某類新科技產品的消費者在類似的創新科技出現時，其

採納此創新科技的可能性較高。Rogers (2003)曾指出科技群集在解釋傳播科

技，如有線電視、錄影帶的採納形態非常有用。Reagan, Pinkleton, Chen, and 
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Aaronson (1995) 認為科技群集的概念應擴展至功能相似的產品。相關研究

也認為由消費者所使用的傳播科技，可以預測其對類似功能的新傳播科技的

採納(Dupagne & Agostino, 1991)。 

  除了探討哪些產品可能呈現科技群集現象外，部份學者更進一步探討科

技群集產生的機制。Jeffres & Atkin (1996)、Atkin (1993)及 Perse & Courtright, 

(1993)指出科技群集現象的產生是因消費者內在需求動機，因類似功能的科

技產品，易滿足消費者同樣的需求，因此消費者採納的科技產品呈現科技群

集的現象。如將科技依其主要功能劃分為資訊導向、人際導向、及娛樂導向

等三類的研究中，Atkin (1995)發現同一功能導向的科技彼此具相關性。在

針對香港民眾互動電視採納因素的研究中，Leung & Wei (1998) 發現受訪者

認為互動電視提供的服務與有線電視及網際網路相類似，且擁有有線電視及

網際網路的消費者較可能採納互動電視。此外，Wei(2001)在研究中指出新

傳播科技的擁有與使用具有極化現象(polarizing phenomenon)，未擁有手機的

消費者，也未擁有或使用其它如呼叫器、答錄機或傳真機等新傳播科技。 

  但 Saaksjarvi (2003)認為單以消費者的需求動機不足以解釋科技群集的

現象，他指出消費者的知識如熟悉度(familarity，相關產品的使用經驗)、專

業性(expertise，能成功運作產品相關的功能)也會影響消費者的採納行為。

Yamauchi & Markman (2000) 及 Gregan-Paxton & Roedder John (1997) 表示

當消費者面對新科技產品時，會以既有類似產品的知識，透過提取(access)、

繪圖(mapping)、轉移(transfer)的方式來了解新的科技產品。因此若消費者擁

有或曾使用類似科技產品，亦即對此類產品的熟悉度較高，則較易對新科技

產品產生知識連結，以致比他人易於了解新科技產品，因而其採納的可能性

較其他消費者為高(Gregan-Paxton & Roedder, 1997)。依 Atkin(1995)的觀點及

過去文獻的研究結果，數位電視應被視為具訊息導向、人際導向及娛樂導向

的數位傳播科技，擁有及使用過類似數位傳播科技產品如網際網路、數位影

音產品及手機的消費者，可輕易的將對此類產品的熟悉度透過相關性連結而

了解數位電視。倘若數位電視亦能滿足此類消費者的需求動機時，此類消費

者很有可能會採納數位電視，而其所採納的傳播科技產品間亦會呈現科技群

集的現象。 

    基於上述文獻及實證結果，本研究提出以下假設: 
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  假設 2：人口變項中的性別、年齡、教育程度及收入影響消費者對不同

數位傳播科技產品的熟悉度。 

  假設 3：消費者對不同數位傳播科技產品的熟悉度彼此間呈正相關。 

  假設 4：消費者對數位傳播科技產品的熟悉度，與其數位有線電視的採

納意願呈正相關。 

 

參、 研究方法 

一、樣本 

  本研究採問卷調查方式收集資料，於 2005 年 1月 3日至 10日間，由四位訪

員在台北火車站東、西兩側門，以間隔抽樣方式(每間隔第十位走出車站之民眾)

獲得 426份問卷，經檢查後，剔除未完成及系統性填達的問卷，有效問卷共計

412份。樣本中男性佔 184名(44.8%)，女性為 227名(55.2%)；年齡以 15至 24

歲居多，佔樣本總數的 49.4%；54.5%受訪者的教育程度為大學以上；49.3%的受

訪者收入在二萬元以內。 

二、問卷與量表發展 

本研究的問卷共有三部份，包括數位傳播科技產品熟悉度、數位電視採納意

願及人口變項。 

在數位傳播科技產品熟悉度部份，基於數位電視具有訊息導向、人際導向及

娛樂導向的特質，故選取網際網路、影音設備及手機等三類數位傳播科技產品，

選項為該類產品的功能或服務使用項目。網際網路的選項係參考「NetValue2002

年 4月份台灣網際網路研究報告」中，網友最喜愛的網路活動(資策會，2002)；

影音設備的選項係參考廣電人市場研究公司所進行之「2003電視生態基礎研究

---民眾數位化生活報告」中，民眾最常使用的影音設備的調查結果(廣電人市場

研究，2003)；手機的選項參考資策會電子商務研究所進行的「2004台灣行動上

網使用行為調查」中手機使用的功能或服務選項(資策會，2005)。本研究彙集上

述各類產品的選項及部份自行發展的選項，經前測後篩選出消費者在這三類產品

中六個月內曾使用的八項功能或服務項目。正式問卷中由受訪者自九個選項(含

「其它」選項)中複選出六個月內曾使用過的功能或服務項目。所勾選的項目加

總後為受訪者在該類產品的得分，得分越高者表示受訪者對此類產品的熟悉度越
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高。 

在數位有線電視採納傾向部份，詢問受訪者對數位電視的了解、得知數位電

視訊息的來源、促使採納數位電視的因素、及阻礙採納數位電視的因素。選項亦

由前測中受測者自行填寫因素，經彙整統計後產生。問卷中並詢問受訪者對數位

電視的採納意願，其量表為六點語藝量表(左端為不願意，右端為願意)。人口變

項部份則包括性別、年齡、教育程度及收入等項目。 

 

肆、 結果分析 

本研究所收集的資料經檢查及鍵入電腦後，以 SPSS 11.0統計軟體驗證研究

所提出的四個假設。研究結果將以數位有線電視採納意願、人口變項對數位傳播

科技產品熟悉度的影響、及人口變項與數位傳播科技產品熟悉度對數位有線電視

採納意願的影響等三部份，分述如後。 

一、數位有線電視採納意願 

研究結果發現受訪者對採納數位有線電視的意願僅略為正面(M = 3.79, SD 

= 1.623)。本研究在後續的分析中將受訪者依採納意願的分數，劃分為高、低兩

組，低於及等於 3分者為採納意願低組(N = 168)，其它為採納意願高組(N = 

241)，進行分析。 

在對數位有線電視的了解部份，結果顯示 60%的受訪者對數位有線電視處

於不了解的狀態(M = 3.05, SD = 0.999)。男性對數位有線電視的了解高於女性

(Mmale = 3.05, Mfemale = 2.95, t (406) = 2.311, p < .05)，不同年齡與不同收入的

受訪者對數位有線電視的了解度上有顯著差異(分別為 F (2,405) = 3.696, p < .05

及 F (2,398) = 7.575, p < .01)，年齡較高及收入較高的受訪者對數位有線電視的了

解度較高。在對數位有線電視了解度與不同採納意願的檢定中，顯示採納意願高

組比採納意願低組的受訪者對數位有線電視擁有較高的了解(Mlow = 2.11, 

Mhigh = 4.97, t (339.613)= -34.680, p > .01)。 

在數位有線電視訊息來源部份，採納意願高組的受訪者訊息主要來源為電視

(77.3%)、網際網路(50.4%)、雜誌(46.6%)與報紙(45.8%)；採納意願低組的受訪者

訊息主要來源為電視(78%)、網際網路(41.5%)、報紙(35.4%)與電視廠商的廣告

(27.4%)(表 1)。交叉分析結果顯示採納意願高組較低組的受訪者較常由雜誌(χ² 
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(1, N = 402) = 18.213, p < .01)及報紙(χ² (1, N = 402) = 4.351, p < .05)獲知有關數

位有線電視的訊息(見表 4-1)。 

表 4-1 不同採納意願受訪者的數位有線電視訊息來源 

項 目 意願低組 低組% 意願高組 高組% χ² 

電 視 128 78 184 77.3 .030 
網際網路 68 41.5 120 50.4 3.129 
報 紙 58 35.4 109 45.8 4.351* 
雜 誌 42 25.6 111 46.6 18.213**

有線電視系統業者 42 25.6 65 27.3 .144 
電視廠商的廣告 45 27.4 57 23.9 .624 
廣 播 31 18.9 45 18.9 0 
親 友 31 19.9 41 17.2 .185 
其 它 10 6.1 11 4.6 .427 
總 計 164  238   

1. ** 表示顯著性<.01 (2-tailed)；* 表示顯著性<.05 (2-tailed)。 
2. 樣本總數=402。 

 

在促使受訪者採納數位有線電視的因素部份(表 4-2)，採納意願高組的受訪

者會因高品質的影像(80.7%)、更多的頻道選擇(64.2%)、隨選視訊(61.7%)、立體

的音質(54.7%)及結合上網服務(53.9%)等因素而採納數位有線電視。採納意願低

組的受訪者則會因高品質的影像(52.4%)、數位機上盒調降(51.2%)、更多的頻道

選擇(49.4%)、隨選視訊(48.8%)及結合上網服務(44.6%)等因素而採納數位有線電

視。值得注意的是高品質的影像(χ² (1, N = 411) = 37.1987, p < .01)、立體的音

質(χ² (1, N = 411) = 14.424, p < .01)、更多的頻道選擇(χ² (1, N = 411) = 8.932, 

p < .01)、好奇心(χ² (1, N = 411) = 7.205, p < .01)、隨選視訊(χ² (1, N = 411) = 

6.743, p < .01)及機上盒價格調降(χ² (1, N = 411) = 4.382, p < .05)對採納意願高

組的受訪者的吸引力較大。 
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表 4-2 不同採納意願受訪者採納數位有線電視的因素 

項 目 意願低組 低組% 意願高組 高組% χ² 

高品質的影像 88 52.4 196 80.7 37.198**
立體的音質 60 35.7 133 54.7 14.424**
更多的頻道選擇 83 49.4 156 64.2 8.932** 
隨選視訊 82 48.8 150 61.7 6.743** 
結合上網服務 75 44.6 131 53.9 3.412 
好奇心 50 29.8 104 42.8 7.205** 
機上盒價格調降 86 51.2 99 40.1 4.382* 
結合電話功能 42 25 73 30 1.253 
系統業者只提供數位電視 41 24.4 48 19.8 1.267 
親友推薦 15 14.9 24 9.9 0.104 
其 它 10 6 5 2.1 4.285* 

總 計 168  243   
1. ** 表示顯著性<.01 (2-tailed)；* 表示顯著性<.05 (2-tailed)。 
2. 樣本總數=411。 

 

在阻礙採納的因素部份，不論受訪者的採納意願高或低，皆無差異性(表

4-3)。受訪者認為轉換數位系統的成本(77%)、欠缺對數位有線電視的了解

(47.8%)、擔心沒有想要的節目頻道(43.6%)及擔心節目品質不佳(39.2%)是使受訪

者不願採納數位有線電視的主要因素。 
表 4-3 不同採納意願受訪者不願採納數位有線電視的因素 

項 目 採納意願低

組 

採納意願高

組 

總 計 百分比 χ² 

轉換數位系統的成本 120 194 314 77 2.8 
欠缺對數位電視的了解 79 116 195 47.8 .001 
擔心沒有想要的節目頻道 77 101 178 43.6 1.040 
擔心節目品質不佳 62 98 160 39.2 .313 
沒有使用數位附加功能的必要 44 61 105 25.7 .126 
滿意現有系統 49 52 101 24.8 3.633 
其 它 4 7 11 2.7 .078 
1. 樣本總數=408 
 

二、人口變項對數位傳播科技產品熟悉度的影響 

在數位傳播科技產品熟悉度部份，受訪者在影音設備的平均數(M = 4.86, SD 
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= 1.64)高於網際網路(M = 4.54, SD = 1.44)及手機(M = 3.55, SD = 1.48)類產品，三

者間的平均數差異皆達顯著性(網際網路與影音設備：t (411)= -3.949, p < .01；影

音設備與手機：t (409)= 14.116, p < .01；網際網路與手機：t (409)= 11.320, p 

< .01)。顯示受訪者對影音設備類產品較為熟悉，其次為網際網路類產品，而受

訪者對手機類產品的熟悉度最低。 

以下將分別陳述性別、年齡、教育程度及收入等變項，個別對數位傳播科技

產品熟悉度的影響，以驗證假設二。 

（一） 性別對數位傳播科技產品熟悉度的影響 

  不同性別的受訪者在數位傳播科技產品熟悉度部份，僅在手機類產品(t 

(407)= -2.060, p < .05)上具有顯著差異性(表 4-4)。 

  兩性在手機類產品的選項部份經交叉分析，發現女性在鈴聲編輯(χ² (1, 

N = 409) = 8.285, p < .01)、下載鈴聲 (χ² (1, N = 409) = 4.491, p < .05)及發

收簡訊(χ² (1, N = 409) = 4.037, p < .05)的熟悉度上顯著地較男性為高。 

表 4-4 性別與數位傳播科技產品熟悉度的 T檢定 
項 目 類 別 人 數 平均數 標準差 t 值 
網際網路 男 184 4.55 1.41 .111 
 女 227 4.53 1.47  

總 計  411 4.54 1.44  
影音設備 男 184 4.89 1.68 .266 
 女 227 4.84 1.61  

總 計  411 4.86 1.64  
手 機 男 184 3.39 1.41 -2.060* 
 女 225 3.69 1.52  

總 計  409 3.55 1.48  

** 表示顯著性<.01 (2-tailed)；* 表示顯著性<.05 (2-tailed)。 

 

（二）年齡對數位傳播科技產品熟悉度的影響 

   為比較不同年齡的受訪者在數位傳播科技產品熟悉度的差異，本研究

將受訪者的年齡劃分為三組進行變異數分析，各組劃分點為：小於 24歲(含)

為低組；25-34歲為中組；大於 34歲為高組。結果顯示不同的年齡組別在

網際網路(F (2,408) = 17.057, p < .01)及手機類產品(F (2,406) = 21.751, p 

< .01)的熟悉度上有顯著差異(表 4-5)。 



 

傳播管理學刊 第 9 卷，第 3期，2008年 11 月 

12 
 

表4-5 不同年齡層與數位傳播科技產品熟悉度的變異數分析 
項 目 年齡層 人 數 平均數 標準差 F 值 
網際網路 低 210 4.89 1.30 17.057**
 中 91 4.47 1.64  
 高 110 3.94 1.32  

總 計  411 4.54 1.44  
影音設備 低 210 4.93 1.63 .890 
 中 91 4.66 1.66  
 高 110 4.87 1.65  

總 計  411 4.86 1.64  
手  機 低 208 3.99 1.49 21.751**
 中 91 3.32 1.36  

 高 110 2.94 1.29  

總 計  409 3.55 1.48  

** 表示顯著性<.01 (2-tailed)；* 表示顯著性<.05 (2-tailed)。 

 

受訪者在網際網路及手機類產品的選項經交叉分析，結果顯示年齡低於 24

歲(含)的受訪者在線上交談(χ² (2, N = 411) = 93.984, p < .01)、電子郵件(χ² (2, 

N = 411) = 15.136, p < .01)、網際網路(χ² (2, N = 411) = 13.363, p < .01)、網路電

話(χ² (2, N = 411) = 7.869, p < .05)及網路購物(含訂票) (χ² (2, N = 411) = 6.613, 

p < .05)等服務的熟悉度上高於其他的受訪者。年齡 25-34歲的受訪者對金融服務

的熟悉度最低(χ² (2, N = 411) = 16.462, p < .01)。在手機類產品的選項部份，年

齡低於 24歲(含)的受訪者在遊戲(χ² (2, N = 409) = 40.330, p < .01)、照相或攝影

(χ² (2, N = 409) = 31.620, p < .01)、發收簡訊(χ² (2, N = 409) = 16.359, p< .01)、

鈴聲編輯(χ² (2, N = 409) = 14.439, p < .01)及下載鈴聲 (χ² (2, N = 409) = 7.27, 

p < .05)的熟悉度遠超過其他受訪者。 

（三）教育程度對數位傳播科技產品熟悉度的影響 

  如同年齡，受訪者的教育程度亦依其選項劃分為三組進行變異數分

析，各組劃點為：高中、高職(含)以下為低組；大專及大學為中組；研究

所(含)以上為高組。結果顯示不同的教育層級在網際網路(F (2,408) = 8.943, 

p < .01)及手機類產品(F (2,406) = 3.474, p < .05)的熟悉度上有顯著差異(表

4-6)。 
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表 4-6 不同教育程度與數位傳播科技產品熟悉度的變異數分析 
項 目 教育程度 人 數 平均數 標準差 F 值 

網際網路 低 118 4.19 1.56 8.943** 

中 235 4.57 1.38 
高 58 5.14 1.21 

總 計  411 4.54 1.44 
影音設備 低 118 4.72 1.77 1.157 

中 235 4.86 1.63 
高 58 5.12 1.40 

總 計  411 4.86 1.64 
手 機 低 116 3.74 1.55 3.474* 

中 235 3.57 1.49 
高 58 3.12 1.23 

總 計  409 3.55 1.48 
** 表示顯著性<.01 (2-tailed)；* 表示顯著性<.05 (2-tailed)。 

 

受訪者在網際網路及手機類產品的選項經交叉分析，結果發現教育程度為大

專及大學的受訪者對電子郵件(χ² (2, N = 411) = 14.115, p < .01)、網路購物(含訂

票) (χ² (2, N = 411) = 12.566, p < .01)、網路電話(χ² (2, N = 411) = 8.241, p < .05)

及金融服務(χ² (2, N = 411) = 6.143, p < .05)的熟悉度高於其他受訪者。教育程

度為高中、高職(含)以下的受訪者對手機類產品的遊戲(χ² (2, N = 409) = 8.525, 

p < .05)項目的熟悉度高於其他受訪者。 

  （四）收入對數位傳播科技產品熟悉度的影響 

  研究亦將受訪者的收入依其選項劃分為三組進行變異數分析，各組劃

分點為：低於$10,000元(含)為低組；$10,001-$40,000元為中組；高於$40,000

元為高組。結果顯示不同收入層級的受訪者在網際網路(F (2,400 = 8.863, p 

< .01)及手機類產品(F (2,398) = 13.944, p < .01)的熟悉度上有顯著差異(表

4-7)。 
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表 4-7 不同收入層級與數位傳播科技產品熟悉度的變異數分析 
項 目 收入層級 人 數 平均數 標準差 F 值 
網際網路 低 140 4.91 1.21 8.863** 

中 147 4.53 1.58 
高 116 4.16 1.40 

總 計  403 4.53 1.40 
影音設備 低 140 4.92 1.60 1.621 

中 147 4.69 1.64 
高 116 5.05 1.69 

總 計  403 4.89 1.64 
手  機 低 138 3.82 1.44 13.944**

中 147 3.81 1.52 
高 116 2.97 1.35 

總 計  401 3.53 1.44 

** 表示顯著性<.01 (2-tailed)；* 表示顯著性<.05 (2-tailed)。 

 

在網際網路及手機類產品選項的交叉分析中，結果顯示收入高於$40,000元

的受訪者對線上交談(χ² (2, N = 403) = 69.119, p < .01)、電子郵件(χ² (2, N = 

403) = 9.235, p < .05)、網路購物(含訂票)(χ² (2, N = 403) = 8.073, p < .05)及網際

網路(χ² (2, N = 403) = 6.582, p < .05)的熟悉度上低於其他受訪者。但在金融服

務使用部份，收入低於$10,000元(含)的受訪者的熟悉度低於其他受訪者 (χ² (2, 

N = 403) = 18.779, p < .01)。在手機類產品的選項部份，收入高於$40,000元的受

訪者在遊戲(χ² (2, N = 401) = 30.888, p < .01)、照相或攝影(χ² (2, N = 401) = 

18.796, p < .01)、下載鈴聲(χ² (2, N = 401) = 11.616, p < .01)、發收簡訊(χ² (2, N 

= 401) = 9.073, p < .05)及鈴聲編輯(χ² (2, N = 401) = 6.231, p < .05)的熟悉度上

較其他受訪者為低。 

三、人口變項與數位傳播科技產品熟悉度對數位有線電視採納意願的影響 

在人口變項對數位有線電視採納意願的影響部份，因變項的水準不同，採用

T檢定及變異數分析等不同的檢定方式。結果顯示年齡與收入影響受訪者採納數

位有線電視的意願(分別為 F (2,405) = 5.14, p < .01及 F (2,397) = 4.178, p < .05)，

但教育程度對受訪者的採納意願未有所影響(表 4-8)。年齡小於 24歲(含)及高於

34歲(含)的受訪者對數位有線電視採納的意願較高(M = 3.87及M = 4.04)；收入
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在一萬元(含)以下及收入在四萬元以上的受訪者對數位有線電視採納的意願較

高(M = 3.89及M = 4.01)，此結果不支持假設一。 

表 4-8 人口變項與數位有線電視採納意願之檢定 

檢定方法 人口變項 類 別 人 數 平均數 標準差 檢定值

T檢定 性 別 
男 183 3.89 1.64 t =1.022 
女 225 3.72 1.62 

變異數分析 年 齡 
低 209 3.87 1.57 F =5.14**
中 90 3.33 1.74 
高 109 4.04 1.56 

變異數分析 教育程度 
低 117 3.93 1.57 F = 0.928
中 233 3.70 1.67 
高 58 3.90 1.56 

變異數分析 收  入 
低 139 3.89 1.57 F =4.178*
中 145 3.47 1.65 
高 116 4.01 1.63 

** 表示顯著性<.01 (2-tailed)；* 表示顯著性<.05 (2-tailed)。 

 

在數位傳播科技產品熟悉度與數位有線電視採納意願相關分析中，網際網

路、影音設備及手機三類產品間的熟悉度呈正相關，且皆達顯著水準(表 4-9)，

結果支持假設三。此外，網際網路、影音設備及手機類產品的熟悉度皆與受訪者

的數位有線電視採納意願呈正相關，但僅手機類產品的熟悉度與數位有線電視採

納意願的相關具顯著性(r = 0.114, p < .05)，此結果使假設四部份成立。 

表 4-9 數位傳播科技產品熟悉度與數位有線電視採納意願相關分析 

數位傳播科技產品 網際網路 影音設備 手機功能 採納意願 

網際網路 1    

影音設備 0.460** 1   

手 機 0.258** 0.286** 1  

採納意願 0.054 0.039 0.114* 1 

** 表示顯著性<.01 (2-tailed)；* 表示顯著性<.05 (2-tailed)。 
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伍、 結論 

本研究旨於了解消費者採納數位有線電視的意願，以 Rogers所提出的創新

傳佈典範為理論基礎，採人口變項及其理論衍生出的科技群集觀點，探討人口變

項與數位傳播科技產品熟悉度對採納數位有線電視意願的影響。 

研究結果發現消費者採納數位有線電視的意願僅略為正面，顯示現階段大多

數消費者對數位有線電視的採納仍抱持觀望的態度，採納意願不高。研究結果也

符合目前數位有線電視訂戶數僅佔總有線電視訂戶數 1%的現況。 

研究也顯示轉換數位系統的成本是受訪者不願採納數位有線電視的主要因

素，此結果與台北市政府新聞處在 2003 年所進行的民調結果雷同：由於機上盒

成本過高，九成的受訪民眾表示不願投資裝置機上盒(台北市新聞處，2003)。

Holak, Lehmann, & Sultan (1987)在研究中指出消費者對消費耐久材如電腦、攝影

機等科技產品的採納，存有價格考量，且會影響其採納行為。雖然政府透過政策

調降數位電視機價格，有線電視頻道系統業者亦自 2005起紛紛調降機上盒的價

格及更改租用方式，但消費者仍裹足不前。一方面顯示消費者認為具數位電視接

收功能的電視機價格仍過高，另一方面顯示消費者對機上盒的認知不足，導致消

費者對機上盒仍存有過去高價的印象。政府與相關產業業者除應設法降低數位電

視機的價格外，在此過渡時期應加強傳遞機上盒價格的調降的訊息，並宣導機上

盒與現有電視結合即可收看數位有線電視的概念，改變消費者對數位有線電視轉

換成本的認知。 

第二個使消費者不願採納數位有線電視的因素為對數位有線電視的不了

解，研究結果也顯示六成的受訪者對數位有線電視不了解。此發現與行政院新聞

局於 2004 年 12月所進行的「數位無線電視需求及滿意度調查研究」報告中，指

出近九成的民眾對數位無線電視的了解度及認知仍相當模糊的結果相仿(中華民

國電視年鑑，2005)。此外，採納意願高的受訪者對數位有線電視的了解大於採

納意願低的受訪者，顯示增進消費者對數位有線電視的了解，將有助於數位有線

電視的採納。 

此外，四成左右的受訪者表示擔心沒有想要的節目頻道及擔心節目品質不佳

是其不願採納數位有線電視的原因。顯示消費者除了成本考量外，對系統提供節

目的不確定感也相當重視。後續研究可將此不確定感納入研究中，探討其對採納
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意願的影響。 

在提高消費者採納數位有線電視意願部份，研究結果發現高品質的影像、結

合上網服務、更多的頻道選擇及隨選視訊等因素是促使消費者採納數位有線電視

的誘因。在消費者獲知數位有線電視訊息的來源部份，研究發現受訪者主要以電

視為主，其次為網際網路與報紙。但高採納意願較低採納意願的受訪者較常由雜

誌及報紙獲知有關數位有線電視的訊息。 

研究結果顯示人口變項確實會影響消費者對數位有線電視的採納意願，但與

研究假設一中假定數位有線電視潛在採納者的圖像不同。雖然研究結果如同假設

顯示數位有線電視潛在採納者為年齡較輕及收入較高的消費者，但年齡較高及收

入較低的消費者也同樣呈現較高的採納意願。後經相關分析發現受訪者的年齡與

收入呈高度相關(r = 0.694, p < 0.001)，交叉分析結果也發現年齡較低的受訪者中

近五成收入低於一萬元(含)以下；而收入較高的受訪者中有四成年齡高於四十

歲，因此導致此結果的產生。顯示年輕但收入低及年長但收入高的消費者為數位

有線電視潛在的採納者。此外，假設中的教育程度效果未如預期出現，本研究臆

測是因年輕族群的學生較願意接受訪問，再加上台北車站附近研究所及留學等補

習班林立，使得樣本中五成四受訪者的教育程度為大學以上，而此偏高的教育程

度導致效果無法顯現。建議後續的研究可以擴大研究樣本數或採其他研究方法，

以降低樣本偏誤效果及增加樣本特質的多元性。 

研究結果支持假設二，證實人口變項如性別、年齡、教育程度及收入會影響

消費者對數位傳播科技產品的熟悉度。女性受訪者對手機的熟悉度高於男性；年

齡較輕及收入較低的受訪者對網際網路及手機的熟悉度較高；教育程度較高的受

訪者對網際網路有較高的熟悉度，但對手機的熟悉度較其他受訪者低。至於為何

人口變項對影音類產品的熟悉度未造成任何影響，本研究認為可能因為影音產品

較早引介至消費市場，大眾普遍對其較為熟悉，相較之下網際網路及手機為較創

新之科技產品。過去文獻亦曾提出人口變項在科技產品創新早期具鑑別力，但至

創新晚期時其預測力大為減弱(如 Rogers, 2003；李秀珠，2004；Atkin et al, 1998)，

因此人口變項在影音類產品部份未能顯現其影響。 

在假設三的部份，研究結果顯示受訪者對網際網路、影音設備及手機類的熟

悉度彼此間呈高度正相關，驗證創新傳佈理論中對消費者媒體使用的假定，對科

技群集概念也提供了佐證。在受訪者相關數位傳播科技產品熟悉度與其對數位有
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線電視的採納意願的相關部份，雖然三類產品的熟悉度與數位有線電視採納意願

呈正相關，但僅手機類產品與數位有線電視採納意願的相關具顯著性，故假設四

僅獲部份支持。Saaksjarvi(2003)曾指出，消費者需結合數位攝影機、CD播放機、

DVD放映機、MP3隨身聽及網際網路的知識才有能力了解機上盒。本研究認為

消費者對數位有線電視的採納立基於其對數位有線電視硬體及軟體的了解，且數

位有線電視的創新程度可能非消費者既有的產品或使用經驗的知識可輕易連

結，消費者需具備較為完整的數位傳播科技知識才能完全了解。後續的研究可嘗

試將消費者對類似科技產品的知識納入研究架構中，探討相關產品知識的繪圖

(mapping)及轉移(transfer)對科技群集形成的影響，此方向的研究將有助於增進對

科技群集產生機制的了解。 
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Consumers Adoption of Digital Cable 

Television in Taiwan 
 

Shu-fen Yu１ 

 

《Abstract》 

Based on the paradigm of innovation diffusion, this research aims to explore the 

consumers’ willingness to adopt the digital television by the perspective of 

demographics and technology clusters. A Survey was conducted to collect data. The 

sample size is 412. 

The research results reveal that the most of participants’ are unwillingness to 

adopt digital television. The cost to transfer into digital television system and lack of 

the knowledge about digital television are the main factors inhibiting participants’ 

adoption. Participants’ familiarity with different digital communication technology 

products appear technology clusters phenomenon. Participants’ demographics 

influence their familiarity with different digital communication technology products. 

Nevertheless, participants’ demographics and familiarity with digital communication 

technology have an impact on their adoption willingness. 

 

Key Words: Digital television, Innovation diffusion, Technology clusters 
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新聞符碼表現與閱聽人行銷體驗之研究 

 

黃慧新1、黃志文2 
 

  《摘要》 

本研究嘗試從逆向思考角度，由行銷觀點下，檢視新聞符碼與圖像的特

徵對閱聽人體驗性之影響。研究以文字符碼（精緻符碼、通俗符碼）、圖像符

碼（與標題有關、與標題無關）2×2的實驗方式，探討閱讀受四組操弄報紙

新聞後，不同讀者對體驗模組（感官、情感、思考、行動、關聯）之反應。

結果發現，並非真的是口語化之通俗符碼，較能引發閱聽人的行銷體驗，這

項結果似乎和一般大眾認知不盡相同，因此，較為譁眾取寵的口語化聳動標

題未必真能引發讀者的行銷意涵，本文由商業化下的純淨新聞與新聞商品化

角度思考，並提供給媒體經營者在新聞符碼設計與體驗行銷意涵上一具體建

議。 

 

關鍵字：通俗符碼，精緻符碼，體驗行銷 
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壹、前言 

   台灣報紙內容的圖像化和較為口語化似乎是一種越來越明顯的趨勢，以斗大

新聞圖片和口語化標題呈現新聞的這種特性，台灣蘋果日報可以作為其代表。中

華民國發行公信會在 2008 年媒體調查中，蘋果日報 2008 年 5月平均每日有費報

紙發行量為 514,688份（中華民國公信會網站，2008），似乎表達了這種口語化、

圖像化呈現方式可以吸引購買閱讀，商業營收成為媒體經營者無法避免會觸及到

的問題。因此，本文嘗試由逆向角度思考，如果將新聞資訊視為報社販售之商品，

則什麼樣的符碼特質，會引發閱聽人「消費」；正統的新聞符碼表現方式和圖像

口語化方式之間，消費者的偏好與真正的行銷意涵為何。 

由行銷角度看新聞資訊，異於其他商品的特殊之處，在於它是真實事件、

現場的建構與再現，消費者透過閱讀新聞，可以不必親臨現場，而感受到事件的

擬真性，尤其在閱讀新聞的過程中，受到新聞圖像或內容之感官刺激、產生情感

反應，藉由思考引發真實行動或產生某些社群連結，這些都是在消費與體驗新聞

商品後所產生的；由消費者（閱聽人）角度來看，媒體的使用會改變或延伸人類

的感官，正如麥克魯漢（1964）所認為的，媒體是人類某種心裡和肉體感官的延

伸，透過這樣的延伸藉由媒體讓閱聽者「體驗」到了新聞事件。 

「體驗行銷」是藉由行銷過程中創造感官、情感、思考等體驗以提高本身的

行銷優勢，Schmitt（1999）認為這種體驗本身就是一種行銷的手法。這種強調

體驗性的行銷架構及其特性正好可用來測試本研究之新聞商品化概念，如果將新

聞視為商品，則其商品特質，不若一般消費品有明顯的產品屬性，最特殊的就是

它可以藉由圖像或文字口語描述讓閱讀者體驗無法親身接觸到的新聞事件，這正

符合體驗行銷的概念。因此本文擬結合體驗行銷和新聞文本特性，暫時捨棄新聞

本質和新聞專業的立場，純粹由行銷角度逆向思考，什麼樣新聞文本特質的「商

品」引起消費者不同程度的體驗。 

 

貳、文獻探討 

由於過去沒有研究針對新聞符碼與體驗行銷做關聯性研究，因此在兩者概念

連結與變項操弄上，並無相關文獻作為理論基礎。而本研究嘗試分別從新聞符碼
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與體驗行銷角度出發，由個別自身的領域文獻，先對「新聞商品」作特質探討，

再對體驗行銷和體驗模組作理論性闡述，接合新聞符碼與體驗行銷概念，以說明

「新聞資訊商品」逆向思考由體驗行銷角度之體驗模組搭配。 

一、「新聞資訊商品」特性 

    （一）新聞資訊建構社會真實 

  在繁忙的工商業社會中，人們經由瀏覽閱讀新聞知識獲得最新、最快

的資訊消息，新聞資訊已成了人們不可能親身接觸第一手消息的中介工

具，由新聞的擷取、精簡，讓資訊消費者能很快的吸收、理解，並且能夠

自由的選擇接收或排除，新聞達到了建構社會真實，讓閱聽人和社會環境

產生連結的功能。 

 更進一步地，其實個人認定的社會真實，經常是受到社會大眾所接受

的真實影響，此種現象通常透過大眾傳播媒介的再現功能加以彰顯。因為

媒體提供許多儀式或象徵物，協助個人建立了獨立的自我認知，得以連結

內在思想與外在環境3。而媒介內容成為公共交談的場所，使的人們藉著使

用相同文字或符號而參與社會行動4，成為公眾的一部份，進而完成社會同

質性的建構5。（Lewin,1948，轉引自臧國仁，1999）。 

 由於新聞對於事件、現場的還原與再現，讓資訊消費者如同親臨現場

般，藉由接觸新聞本身的感官刺激6，體驗了社會真實，引發情緒、思考，

或因此採取行動。新聞擬真性，連結了個人與社會，進而產生了關聯與互

動。 

 將新聞資訊拆解來看，其包含了圖像（平面圖像或電子圖像畫面）和

文字（平面文字或文字口語報導聲音呈現）兩部分，但不論是圖或文，都

屬於一種符碼符號，也可以說新聞資訊是由符號所構成的，消費者閱讀新

聞就屬於一種符號性消費；因此，以下就針對符號做進一步的探討。 

（二）訊息的冗贅性 

  從社會溝通層面來說，符碼是一個文化成員所共享的意義系統，建立

在使用者共識和共同文化基礎上，此部分的關連性視為符號傳遞中約定俗

                                                   
3類似體驗行銷中「體驗模組」之「思考」的概念 
4類似體驗行銷中「體驗模組」之「行動」的概念 
5類似體驗行銷中「體驗模組」之「關聯」的概念 
6類似體驗行銷中「體驗模組」之「感官」與「情感」的概念 
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成部份，為社會溝通功能中不可缺少的。因此，在資訊傳播的過程中，傳

播訊息和接收訊息兩者之間，會因彼此經驗知覺的重疊不同，而影響接收

者對於訊息接收程度（Schramn,1971，轉引自舒茲，2004）。由新聞資訊觀

點來看，新聞訊息中約定俗成的部份，也就閱聽人在共同文化基礎上對於

符號當中可預測的部份，可預測的資訊量越高，閱聽人對於訊息解讀的模

糊性越低，這種特質，稱為訊息的「冗贅性（redundancy）」。冗贅性高的

資訊其可預測性較高，為一種設計簡單、重複性高的訊息，資訊蘊含量較

低；相對的，冗贅性低（不冗贅性）的訊息可預測性就越低模糊程度也就

越高，訊息的資訊含量也較高（費斯克，1995）。 

（三）精緻符碼與通俗符碼 

  Bernstein（1971）對不同社會情境所使用的符碼區分為通俗符碼和精

緻符碼；通俗符碼較為口語化，句型結構較為簡單，比較類似非語文傳遞

中的現場符碼功能，並且擅長顯示社會關係，用來表達具體的、特定的、

現場式的情景，因此通俗符碼仰賴共同的文化經驗來傳遞，其資訊冗贅性

較高。 

  O’Sullivan and Hartley（2000）認為相較於通俗符碼，精緻符碼獨立於

週遭的網絡之外，適用於具有象徵性質的再現訊息，並且較為抽象、不易

預測，通常用來闡述普遍性、非現場性狀況，精緻符碼的使用必須靠正規

的教育訓練來學習才能了解，因此資訊冗贅性較低。 

表 2-1  精緻符碼與通俗符碼之比較表 

 精緻符碼 通俗符碼 

句型結構 較複雜 較簡單 

表達場景 抽象 具體 

資訊內容的預測度 不易預測 容易預測 

傳播理解度 靠正規教育訓練 靠共同文化經驗 

資訊冗贅性 冗贅性低 冗贅性高 

資料來源：本研究整理 

（四）圖像符碼 

文字和圖像都可視為廣義的符碼，也具有上述符碼的特性，但圖像的

意義與解讀比文字更為「漂浮」；所謂的「漂浮」，指的是符號中之圖像意
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義會因不同的人有不同的解讀與詮釋；Barthes（1977）認為若要尋找固定

的用法，則應使用約定俗成的文字來規範其代表之共通意義，也就是說在

圖像上輔助文字予以「下錨（anchorage）」，讓圖像意義加以固定。這樣的

概念意涵，某種程度上可以推論，當訊息除了以文字呈現主題內容之外，

又並列重複主題相關的圖像形成一整套訊息群組時，由於主題資訊藉由文

字和圖像一直不斷重複出現，這一整套群組訊息可謂是冗贅性資訊，相較

之下，如果只有單方以文字、單方圖像呈現的主題資訊，或兩者雖同時出

現，但卻是傳達不同主題、圖與文的搭配沒有關連性時，資訊量屬於不冗

贅性的。 

（五）小結 

  由上面論述可以知道，文化中約定俗成的部分，資訊的預測性高、冗

贅性高而符號隱含的模糊性越低；因此新聞資訊中，在文字部分，使用一

般大眾所熟知、較為口語化的「通俗符碼」，其訊息的冗贅性會較高；相對

的，使用抽象、不易預測的「精緻符碼」，則訊息的冗贅性就會減低。就新

聞圖像來說，如果新聞內容的文字符碼，能為所在位置的新聞圖像作「下

錨」；則新聞圖像和新聞內文相關性越高，以內文輔助圖像的解釋，用圖像

加強文字內涵的真實再現，則就能提高整體訊息的冗贅性，減少資訊的不

可預測性，並提高體驗性。 

  因此，新聞資訊中，文字和圖像組合之相關性，文字符碼的呈現方式

（精緻符碼或通俗符碼），都會影響消費者接收訊息的程度，與體驗新聞再

現真實的歷程。這也就是本研究想要探討，新聞符碼特質---文與圖像的組

合、呈現方式，是否對消費者有不同的行銷體驗。 

二、體驗行銷與體驗模組 

新聞資訊產品具備社會真實再現的閱聽人體驗特性，在逆向思考商品性的概

念上，適合以體驗行銷的論述架構，來討論消費者消費新聞符碼的過程，以探究

什麼樣的符碼呈現方式，會有怎樣的行銷體驗結果。 

因此，在完成新聞符碼相關文獻檢閱後，以下針對體驗行銷概念意義加以說

明；「體驗行銷」一詞是由 Schmitt在 1999 年出版《體驗行銷》後被廣為探討，

Schmitt（1999）認為，體驗是發生於對某些行銷刺激回應的個別事件，消費者

藉由事件的直接觀察或參與，而產生的認知和實際感受。 
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Schmitt（1999）進一步提出體驗行銷架構包含了「感官」、「情感」、「思考」、

「行動」、「關聯」五大要素的策略體驗模組層面，這五大要素的運用性，也可說

是體驗行銷之具體內涵，因此，以下分別就個別模組加以說明，並且針對本文所

要探討的新聞文字符碼（精緻符碼、通俗符碼）與圖像符碼（圖與文有關、圖與

文無關）與體驗行銷模組進行假設檢定推論： 

（一） 感官 

  包含一個產品、品牌所表現出的主要風格、元素和主題，例如色彩、形

狀、字體….，經由這些感官刺激來傳達體驗感受。應用在新聞上，學者 Sissors

（1965，轉引自莊宜昌，1996）以報紙的版面編排為出發，認為一份報紙應

該在外觀上吸引人。也就是說消費者在第一眼接觸的感官上，有吸引其目光

的視覺效果，就越能販賣眾多報紙的報攤或販賣機中，觸動消費者注意力，

進而購買。在本研究所要探討的新聞符碼中，圖像符碼符合感官要素，並且

由於「圖與文有關的」新聞圖像與文字符碼搭配成一整體訊息內容，文字符

碼能為新聞圖像作「下錨」比起「圖與文無關的」組合應更能引起消費者感

官反應。因此提出， 

  假說 1：「圖與文有關」的新聞搭配組合比「圖與文無關」更能引發消費

者的感官體驗。 

（二） 情感 

  藉由顧客內在情感和情緒訴求，創造顧客消費過程中情感的體驗， 

Schmitt認為情境線索提供了情感很好的連結性。以新聞資訊類商品為例，消

費閱聽人藉由閱讀新聞知識，從內容符碼的再現真實中，適時的提供一些情

境線索，引發相關情緒與情感體驗。 

  在新聞文字符碼中，通俗符碼較為口語化，用來表達具體、特定、現場

式的情景，相較於獨立週遭的網絡之外、較為抽象、不易預測、非現場性狀

況的精緻符碼，較能傳遞具直接情感性體驗訊息因此提出假說 2a， 

  假說 2a：「通俗符碼」的新聞文字比「精緻符碼」更能引發消費者情感

體驗。 

  在圖像符碼部分，新聞圖像和新聞內文相關性越高，以內文輔助圖像的

解釋可加強文字內涵的真實再現，表達更具體與整體一致性之情感關聯傳

達，並提高體驗性，因此提出假說 2b， 
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  假說 2b：「圖與文有關」的新聞搭配組合比「圖與文無關」更能引發消

費者的情感體驗。 

（三） 思考 

  思考訴求是經由驚奇、引起興趣、挑起做聯想，將一明確合理的問題，

用分析推論進行可能性的思考。Schmitt（1999）認為「誘發」和「刺激」可

以帶動思考體驗，引起消費者對於既定範疇以外的思考運作，以新聞報導為

例，新聞文字與圖像符碼以「誘發」的思考方式帶領讀者深入探究事件是如

何運作的，背後是否有不一樣的意義蘊含。所謂的「刺激」為激發討論、創

造爭辯，新聞藉由讀者閱讀之後提出自己的看法，並反駁或修改原始提案者

的觀點，達到激發思考體驗之目的。因此，不同新聞符碼的表達方式，應能

引發消費者不同的思考體驗之閱讀歷程。 

  精緻符碼屬於抽象、資訊冗贅性低、資訊含量與複雜度較高的符碼表

現，相較於資訊冗贅性高、容易預測且資訊含量低的通俗符碼，由於精緻符

碼富含較高的資訊量因此可以刺激與誘發消費者，使其有較深刻的思考體

驗，因此本研究提出假說 3a， 

  假說 3a：「精緻符碼」的新聞文字比「通俗符碼」更能引發消費者思考

體驗。 

  而新聞圖像符碼部分，同樣的由冗贅性觀點，「圖與文無關」的新聞搭

配組合冗贅程度較低，圖與文同時提供兩種不同訊息內涵，故資訊含量較

高，容易引起較高的思考型體驗，因此本研究提出假說 3b， 

  假說 3b：「圖與文無關」的新聞搭配組合比「圖與文有關」更能引發消

費者的思考體驗。 

（四） 行動 

  行動訴求是藉由身體的體驗指出替代的生活型態、互動方式，藉由行動

過程當中，豐富顧客的生活。Schmitt（1999）在行動行銷中提及「訴諸社會

規範」為實現其行銷體驗的手法之一，由於隱晦的群體標準、團體壓力會引

發某種程度社會影響，促成個人認為「這樣做很正確」的行動，媒體更為直

接傳播群體意識者，並隨時間的經過，這種群體共通性感覺慢慢變成個人內

在規範，自然而然形成行動體驗連結。 

  假說 4a：文字符碼與圖像符碼產生交互作用，在「圖與文有關」狀態下，
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「精緻符碼」的新聞文字比「通俗符碼」更能引發消費者行動體驗。 

  同樣的，文字符碼與圖像符碼產生交互作用下，在「圖與文無關」情境

中資訊含量高、冗贅性低，沒有具體文字為圖片加以下錨（Barthes，1977），

這時有具體表達場景能力的通俗符碼，因資訊冗贅性高，並較為簡單口語化

可以使消費者在閱讀內容時彌補其體驗不足缺口，因此假說 4b 如下， 

  假說 4b：文字符碼與圖像符碼產生交互作用，在「圖與文無關」狀態下，

「通俗符碼」的新聞文字比「精緻符碼」更能引發消費者行動體驗。 

（五） 關聯 

  關聯訴求，是包含了上述的感官、情感、思考、行動的訴求總合，讓消

費者個人與他人、社會文化產生關聯與互動，以建立設群的認同感和關聯

性。在新聞當中，消費者藉由閱讀資訊，產生和社會環境相互連結關係，對

於新聞內容事件、角色的感官、情感、思考等相關體驗，進而與新聞事件內

容所代表的相關群體有了關聯性體驗。 

  由於關聯訴求是包含了上述四種訴求之融合，因此運用在新聞內容體驗

上，新聞文字符碼與新聞圖像符碼產生交互作用時會有顯著的關聯體驗。在

「圖與文有關」狀態下，由於圖片和文字說明搭配成為一整體新聞圖像符碼

配置，主題資訊藉由此搭配而凸顯，使的資訊內容預測度高，故在新聞文字

符碼使用上，消費者可以接受使用資訊內容預測度低的精緻符碼，因閱聽人

的具體化需求已在新聞圖像符碼中獲得滿足，因此提供較多資訊---資訊冗贅

性高的精緻符碼反而比通俗符碼更能提高關聯性體驗。故提出假說 5a， 

  假說 5a：文字符碼與圖像符碼產生交互作用，在「圖與文有關」狀態下，

「精緻符碼」的新聞文字比「通俗符碼」更能引發消費者關聯體驗。 

  和假說 5a 剛好相反的，當新聞圖像符碼無法具體提供一完整主題化圖像

訊息時（圖與文無關），則通俗符碼能提供較為具體的場景表達，使的資訊

內容預測度高，彌補了圖像符碼中「圖與文無關」的低資訊預測性；故提出

假說 5b， 

  假說 5b：文字符碼與圖像符碼產生交互作用，在「圖與文無關」狀態下，

「通俗符碼」的新聞文字比「精緻符碼」更能引發消費者關聯體驗。 

  綜合以上的文獻檢閱與研究假設，本研究為探討新聞資訊作為一商品，

其文字（使用精緻符碼或大眾符碼）和圖像（與所配合的文字有相關聯性或
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無關聯）的呈現方式組合是否有不同的感官、情感、思考、行動、關聯（體

驗模組）體驗產生。 

參.研究方法 

本研究先確認了新聞部分，從「文字」和「圖像」兩種不同符碼之呈現方式，

檢測哪種組合較易引起閱聽人之行銷反應，而行銷反應的指標選擇上，由文獻中

推論出新聞的再現真實性和「體驗行銷」之體驗特質相近（見表 3-1），故以體

驗行銷體的五個體驗模組作為操弄文字/圖像（圖與文相關與否）組合變項之結

果變項（應變項）。 

表 3-1 新聞再現真實與體驗行銷應用一覽表 

體驗行銷模

組 

新聞特質（媒介再現社會真實） 

感官 新聞圖像和文字組合讓閱聽人如同親臨現場般，有感官和情

感之刺激 情感 

思考 協助個人得以連結內在思想與外在環境 

行動 人們使用相同文字或符號而參與社會行動 

關連 成為公眾的一部份、完成社會同質性的建構 

以下分別就「研究架構」、「實驗設計」與「變項操作型定義」做具體說明。 

一、研究架構 

本研究之研究架構如下： 

 

 

 

 

 

   

 

 

圖 3-1 研究架構圖 

 

文字符碼： 

1. 精緻符碼 
2. 通俗符碼 
 

圖像符碼： 

1. 圖像與文字有關
2. 圖像與文字無關

體驗模組： 

1. 感官 
2. 情感 
3. 思考 
4. 行動 

5. 關聯 
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二、實驗設計 

本研究在探討新聞資訊中文字（使用精緻符碼或大眾符碼）和圖像（和所配

合的文字有相關聯性或無關聯）的組合，對消費者閱讀之後的體驗程度。因此使

用實驗設計法進行，以驗證各變數間的關係。 

本研究採受測者間因子設計（between-subjects factorial design），讓不同的受

測者接觸到不同的實驗操弄，因此在分配受測者的組別時，以隨機分配的方式進

行分組，使組別與組別間受測者的差異程度降低。研究對象為淡江大學商學院、

管理學院大學生，總計發放及回收 114份問卷，有效問卷共 103份。 

實驗中共包含兩個自變數：文字符碼（精緻符碼、通俗符碼）、圖像符碼（圖

像與文字有關、圖像與文字無關），共有 2×2的實驗設計組。如下表所示： 

表 3-2 實驗組別說明表 

 精緻符碼 通俗符碼 

圖與標題有關 實驗組別 1 實驗組別 3 

圖與標題無關 實驗組別 2 實驗組別 4 

 

三、變數操作型定義 

  （一）自變數 

在研究中，自變數為新聞資訊的文字符碼和圖像符碼，採用模擬新聞

內容的方式進行。在新聞媒介選用上，以報紙新聞型態的實驗設計，因為

比起電視等新聞型態，消費者購報行為，每天由零售通路的眾多報紙中，

選擇自己喜歡的報紙加以購買，最能展現「將新聞選擇當作一種行銷商品

選擇」的概念特性。 

而在新聞文字符碼的部份，包含了新聞標題文字和內文文字；Harrower

（1998）認為，新聞標題是內容的總結，點出一則新聞的核心意義，可以

幫助人們將內容訊息與呈現在前導主體中的標題知識結構銜接起來，喚起

人們對新聞內容相關聯的過去經驗和知識，因此標題是報紙的櫥窗，具有

導讀內容、引誘讀者並影響讀者閱讀意願的功能，消費者每日購報，從眾

多報紙商品中，頭版標題、圖片是最吸引消費者決定是否購買的指標之一

（Fink,1988）；故本研究以報紙標題為文字符號操弄變項。 

在新聞內容上，本研究抽取研究期間（2005 年 4月 12日到 4月 19日）
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的中時、聯合、自由、蘋果四大報頭版進行分析，發現「金融轉帳提款」

議題之新聞所佔的報導天數、成為頭版之報社家數最多，又新聞性質屬於

民生消費，為社會大眾息息相關之生活資訊，不易受到個別消費者新聞議

題喜好之不同而有不同涉入程度之影響，並且由於其生活影響程度高，適

合用來作為測試新聞內容對閱聽消費者相關體驗之研究，故以此則新聞作

為模擬報紙之操弄依據。 

1. 文字部分 

  研究者在抽樣的四家報紙中，蒐集相關新聞標題與內容，組合成

適於研究操弄的文字符碼。 

（1） 精緻符碼： 

  精緻符碼為具有象徵性質的再現訊息，且較為抽象通常用來

闡述普遍性、非現場性的狀況，研究以「消費者權益受損 ATM 非

約定帳戶限轉三萬」作為精緻符碼之操弄標題。由「消費者權益」、

「ATM（自動櫃員機）」、「非約定帳戶」三個精緻符碼所組成，這

三個詞彙，是由研究者整理四家報紙相關新聞標題、內容後，找

出的專業性用詞，適合表現精緻符碼的操弄手法。 

（2） 通俗符碼： 

  通俗符碼句型結構較為簡單、口語化，比較類似非語文傳遞

中的現場符碼功能，配合本研究的受測者背景，研究將「全民幹

譙 自動提款機轉帳限三萬」為通俗符碼之操弄新聞標題。由「幹

譙」、「自動提款機」兩個通俗符碼所組成；「全民幹譙」選自頻果

日報 2005 年 4月 14日頭版標題中的詞彙，而「自動提款機」為

相對於「ATM」的通俗符碼表現手法。 

2. 圖像部分 

（1） 圖與標題有關 

  由四家報紙篩選出聯合報「自動提款機轉帳操作」（聯合報，

2005.4.13：A5）畫面，由於畫面有非常明確轉帳操作特寫，因此

配合「行政院政策調整，ATM轉帳將限額三萬」文字說明，為

「圖與標題有關」之變項操弄。 

（2） 圖與標題無關 
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  隨機抽取研究期間（2005 年 4月 12日到 4月 19日）中時、

聯合、自由、蘋果頭版照片，作為「圖與標題無關」之操弄，以

「消保官檢測溫泉水質」（聯合報，2005.4.13：A1）之照片輔以

文字說明方式呈現。 

  （二）依變數 

  本研究依變數為體驗行銷中感官、情感、思考、行動、關聯五個體驗模

組，採用 Schmitt（1999）的體驗模組量表所設計成的問卷問項作為衡量消

費者體驗之標準，每項體驗模組共有三題合計十五題。使用李克五點尺度由

「非常同意」到「非常不同意」讓受測者對於問項進行評分。各體驗模組之

問項如下： 

表 3-3 體驗模組問項表 

 

 

體驗模組 問項 

感官 我覺得這則新聞看起來是有趣（或刺激）的 

我覺得這則新聞是令人印象深刻的 

我覺得這則新聞是無趣的、缺乏魅力的 

情感 我覺得這則新聞具有某種情緒 

我覺得這則新聞能夠激起我的情緒或情感反應 

這則新聞無法激起我的情緒反應 

思考 這則新聞可以刺激我去從事一些思考 

這則新聞頗發人省思 

這則新聞無法刺激我去從事一些深層意涵的思考 

行動 這則新聞會讓我檢討自己生活方式或生活型態 

這則新聞會刺激我去從事一些活動 

這則新聞不會刺激我行動及行為方面的事 

關聯 這則新聞能夠讓我去思考自己與他人之間的關係 

透過這則新聞，我覺得和其他人之間具有某種連結 

這則新聞不會使我想起某種社會規範，或是和他人的某種連結 
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肆、資料分析與討論 

一、樣本資料分布與問卷信度 

本研究針對淡江大學商學及管理學院的大學生進行調查，總計發放及回收

114份問卷，扣除填答不完整後，有效問卷共 103份，受測者男女分配分比率分

別為男 57.3﹪（59人）女 42.7﹪（44人）。 

實驗組別的人數分布如下： 

表 4-1 組別分布表 
 文字符碼 總和 

   通俗符碼 精緻符碼 
圖像符碼 圖與標題無關 個數 26 27 53 
  圖像符碼內的％ 49.1％ 50.9％ 100.0％
  文字符碼內的％ 52.0％ 50.9％ 51.5％ 
  總和的％ 25.2％ 26.2％ 51.5％ 

 圖與標題有關 個數 24 26 50 
  圖像符碼內的％ 48.0％ 52.0％ 100.0％
  文字符碼內的％ 48.0％ 49.1％ 48.5％ 
  總和的％ 23.3％ 25.2％ 48.5％ 
總和  個數 50 53 100.0％
  圖像符碼內的％ 48.5％ 51.5％ 100.0％
  文字符碼內的％ 100.0％ 100.0％ 100.0％
  總和的％ 48.5％ 51.5％ 100.0％

文字部分，通俗符碼有 50個樣本（佔全部樣本的 48.5﹪），精緻符碼有 53

個樣本（佔全部樣本的 51.5％），圖像符碼部分「圖與標題無關」有 53個樣本

（佔全部樣本的 51.5％），「圖與標題有關」共有 50個樣本（佔全部樣本的 48.5

﹪）。 

在問卷信度部分，感官模組標準化 Cronbach α值為 0.6393、情感模組標準

化 Cronbach α值為 0.7635、思考模組標準化 Cronbach α值為 0.7167、行動模組

標準化 Cronbach α值為 0.8365、關聯模組標準化 Cronbach α值為 0. 6757，整體

而言，本研究與使用的量表內在一致可以接受。 

二、體驗模組 
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本研究以 ANOVA進行變異數檢定，以文字符碼組和圖像符碼組對感官、情

感、思考、行動、關聯作分析；結果發現，感官部分，無論在文字組或圖像組及

兩者的交互作用皆不達顯著。其餘四變項皆有一項以上達統計顯著，其分析結果

如下： 

表 4-2 文字符碼、圖像符碼與體驗模組間 ANOVA分析表 

依變數 自變數 自由度 平均平方和 F檢定 

 

顯著性 

感官 文字符碼 1 0.647 0.584 0.446 

 圖像符碼 1 0.455 0.411 0.523 

 文字符碼*圖像符碼 1 0.647 0.584 0.446 

情感 文字符碼 1 10.241 8.002 0.006* 

 圖像符碼 1 6.348 4.960 0.028* 

 文字符碼*圖像符碼 1 3.891 3.040 0.084 

思考 文字符碼 1 7.086 5.161 0.025* 

 圖像符碼 1 1.533 1.116 0.293 

 文字符碼*圖像符碼 1 0.0149 0.011 0.917 

行動 文字符碼 1 1.938 1.101 0.297 

 圖像符碼 1 0.473 0.269 0.605 

 文字符碼*圖像符碼 1 12.130 6.891 0.010* 

關聯 文字符碼 1 0.0037 0.003 0.957 

 圖像符碼 1 0.516 0.395 0.531 

 文字符碼*圖像符碼 1 8.158 6.244 0.014* 

（一） 感官體驗 

  在感官體驗上，研究結果發現假說 1統計檢定結果未達顯著，不同的

新聞圖像符碼刺激並不能引發感官體驗。由於在感官體驗指涉的為，一個

產品、品牌所表現出的色彩、主題、字體等，經由這些感官刺激來傳達體

驗感受，然而和感官刺激相關的新聞文本設計如字體大小、字型、顏色，

並非是本研究探討的對象；研究主要討論圖像符碼意涵表達方式--圖像是

否有文字「下錨」（圖與文有關或圖與文無關）也就是從閱讀者在接收傳播

資訊時，資訊的冗贅性之影響，因此這部分和感官體驗未達顯著關聯有其
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合理性。 

（二） 情感 

  文字符碼與圖像符碼兩組在情感變項上皆達顯著水準，文字符碼為

p=.006＜.05，圖像符碼 p=.028＜.05。在文字方面，精緻符碼（M=4.81）比

通俗符碼（M=4.18）能引發較高的情緒反應，因此假說 2a並沒有得到支持；

在圖像方面，圖與文相關（M=4.77）比圖與文不相關（M=4.25）更能引發

情感反應，假說 2b得到支持。 

1. 圖像符碼 

  從冗贅性觀點出發，當新聞圖像與標題內容指陳的是同一件新聞事

件，對於同一新聞主題而言，主要傳達的意義內涵是重複出現的，圖像

輔助了文字新聞內容，提供了情境線索，使的圖與文的新聞整體具有冗

贅性高特質；但當圖像與標題內容指陳的是兩個沒有相關的新聞訊息

時，屬於資訊量高、不冗贅性質，由於關連性不強，可能分散了讀者的

閱讀焦點，使的注意力無法集中於單一新聞事件，減弱了情感體驗性。 

  在情感體驗方面，Schmitt 也認為，情境線索會與情感產生連結，

加深了體驗程度，這個觀點也證實了上述的推論，因此，冗贅性的新聞

圖文組成方式，比不冗贅性的呈現方式，更能讓閱讀者產生情緒。根據

Shannon and Weaver（1949）說法，情境是冗贅性來源之一，其功能是

幫助解碼的正確性，圖像輔助了文字新聞內容，提供了情境線索，讓大

眾更能集中注意力於同一件新聞上，所以情緒的感受力會比單獨分散的

兩件新聞（圖與標題無關）來的強。 

2. 文字符碼 

  在文字符碼方面，精緻符碼比通俗符碼引發較高的情緒反應。通俗

符碼藉由引發製碼者與解碼者的族群共通性，來強化社會關係，應比精

緻符碼能引起閱讀大眾情感共鳴，但研究結果卻和這看似一般的直覺推

論相悖。因此，再進一步深入探討 Bernstein 概念和研究設計發現，通

俗符碼必須藉由非語文符號的面對面互動產生，而強烈情感體驗是在消

費過程當中經由互動與接觸而來，因此這類口語化的現場式符碼，透過

人與人的社交互動過程中傳播，會比在硬梆梆文字上呈現更具情緒張力

的能量。由於互動性為情感體驗的條件之一，在同樣以平面報紙媒介呈
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現的狀態下，通俗符碼與精緻符碼立於同樣缺乏面對面互動性之地位，

但精緻符碼有較高資訊量，與缺少了互動優勢的通俗符碼相較之下，以

文字表現報紙媒體，讓適於表現象徵性質的精緻符碼，有了再現訊息的

空間。 

  另外，由於通俗符碼較為重複、容易預測，精緻符碼抽象、不易預

測，其特徵有些類似冗贅性和不冗贅性的特點，張慶珍（2001）研究「從

體驗行銷的觀點探討廣告的視覺符號」發現，廣告符號越間接、越多元

（資訊冗贅性低）比廣告符碼越明確、直接（資訊冗贅性高），更能給

予人們較高的體驗；因為資訊的可預測性降低，符碼的模糊度增高，此

時反而讓消費者有更多的想像空間和思考，因此情感的體驗程度較高。 

（三） 思考 

  文字符碼與圖像符碼兩組在思考變項方面，圖像符碼未達統計顯著水

準，假說 3b 未獲支持；而文字符碼組達顯著水準 p=.025＜.05，精緻符碼

（M=4.77）比通俗符碼（M=4.25）更能引發受測者的思考體驗，假說 3a 得

到支持。因為精緻符碼通常用來闡述普遍性、抽象、非現場性的狀況，較口

語化通俗符碼更能引起讀者的思考體驗。也由於精緻符碼蘊含資訊量多，適

合讓讀者從事分散思考或集中思考，這種思考特性，或從不同觀點切入的多

面向關注，或從眾多關注點集中到一個解決方案上，都能引發閱聽者高思考

體驗性。 

  因此以文字書寫內容為主的報紙新聞，對於表達深層內涵意義的書寫式

精緻符碼，比冗贅性高的通俗符碼，更容易促使閱讀者產生思考體驗。 

  前述張慶珍研究提出，資訊冗贅性低、符碼的模糊度增加，讓消費者有

更多想像空間，就如同 Schmitt提出的「誘發」與「刺激」思考原則，資訊

含量高的精緻符碼，能夠誘發讀者對新聞事件發展及其以外可能性的思考方

式，刺激閱聽人提出和報導觀點不一樣的意見想法，相較之下資訊量較低的

通俗符碼，達到思考體驗的程度不如精緻符碼來的高。 

（四） 行動及關聯 

  在行動與關聯變項上，個別的文字符碼組、圖像符碼組皆未達顯著，但

「文字符碼和圖像符碼的交互作用」達顯著水準（p=.010＜.05）。顯示行動

體驗中，當圖像符碼與標題有關的情況下，精緻符碼（M=3.88）比通俗符
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碼（M=3.47）更能引發行動的體驗反應，假說 4a獲得支持；但在圖像符碼

與標題無關的狀況下，通俗符碼（M=4.29）比精緻符碼（M=3.33）更能引

發行動，假說 4b獲得支持；在關聯方面，當圖像符碼與標題有關的情況下，

精緻符碼（M=4.385）比通俗符碼（M=3.833）更能引發行動的關聯反應，

假說 5a獲得支持；但在圖像符碼與標題無關的狀況下，通俗符碼（M=4.538）

比精緻符碼（M=3.963）更能引發關聯體驗，假說 5b獲得支持。 

  行動體驗與關聯體驗方面，只有文字符碼和圖像符碼交互作用下，才對

行動體驗與關聯體驗有影響性。因為行動和關聯體驗屬於動態的體驗方式，

藉由閱讀圖文交互作用下的新聞資訊，使消費者個人與新聞中的他人、社會

文化產生關聯與互動。根據新聞版面編排觀點，將一組新聞和照片適度搭配

以形成一整體，可達到增加消費者認知效果的作用（柳惠文，2003）。因此

圖像和文字的交互作用，可深化消費者資訊處理歷程，使新聞資訊再現社會

真實的功能更顯著，閱聽大眾在接觸新聞知識後，可重新體驗新聞事件，進

而採取行動去表達支持或反對的觀點立場，並和新聞事件內容所代表的相關

群體有了關聯性。 

而圖像與文字交互作用又可分為以下兩種狀況： 

1. 在圖與標體無關的狀況下 

  在此狀況下，通俗符碼比精緻符碼，更能引發行動與關聯體驗，根據

Schmitt 認為，行動體驗中的生活形態影響性，使用訴諸社會規範的強化作

用，可以影響行動；關聯體驗部分，是藉由將個人與反射於一個較廣的社會

與文化環境產生關聯，進而達到體驗行銷的目的。而這正好可以解釋通俗符

碼擅長於顯示社會關係，可以強化社會關係與說話者（報紙標題呈現方式）

和其族群共通性（費斯克，1995）之特點，與喚起行動、關聯體驗的行銷意

義相互符合。 

  另外，由於通俗符碼適合用於情境表達，在沒有新聞圖片輔佐下，閱聽

人可藉由符碼的情境表達去「想像出現」的新聞場景；因此，在新聞圖片與

標題無關下，通俗符碼所展現的社會關聯性、情境表達，在圖與文交互作用

中，比起精緻符碼更能引發讀者行動和關聯體驗。 

2. 在圖與標題有關的狀況下 

  在這情境中，精緻符碼（比起通俗符碼）有較高的行動、關聯體驗力，
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由於有新聞圖加以輔助，消費者可以吸收資訊含量高精緻符碼，讓「實際出

現」的新聞場景，比起只能由「想像出現」之新聞場景（圖與標題無關，沒

有新聞圖片輔助下，由閱讀者自己想像事件畫面），在行動與關聯上，有更

高的體驗性。  

  總體來看，如果將新聞由文字與圖像特性劃分，在文字部分，精緻符碼

（比起通俗符碼）能引發情感體驗與思考體驗；在圖像上，圖與標題相關的

設計較能引發情感體驗。而圖與文的交互作用下，可以引發具體的行動體驗

和關聯體驗。 

 

伍、研究結果、限制與建議 

一、研究結果 

本研究結果發現，如果從行銷觀點來探究新聞的商業化取向，並非真的是口

語化之通俗符碼，較能引發閱聽人的行銷體驗。這項結果似乎和大眾認知不盡相

同，較為譁眾取寵的口語化標題未必真能引發讀者體驗的行銷意涵。此研究結

果，可以引發由新聞商業化角度與從實務媒體經營者角度不同的探討。 

（一） 將新聞以體驗行銷角度觀之 

  在過渡商業化的新聞生態被大加撻伐之時，引發筆者逆向角度思考，如

果就在新聞商業化下，讓市場機制來決定新聞內容，則其結果真的是聳動的

口語化標題會在商業遊戲規則下獲勝嗎？但透過實驗的操弄，結果發現卻不

一定是如此，雖然媒體種類不同、可能會造成結果的差異，但本研究試圖提

供對於純淨新聞典範與新聞商業化不同的思考模式。 

1. 商業模式下的純淨新聞 

  在競爭激烈的台灣媒體環境中，新聞角色由過去文化事業、文

人辦報等具備公正客觀監督立場，轉變成大眾習以為常的煽色腥，

從前新聞寫作的客觀性與必須具備的媒體倫理，如今被束之高閣，

似乎變成了學院象牙塔中的老生常談，然而在商業運作體制下，本

研究發現原本的純淨新聞觀點並一定不再適用於這樣環境，回歸到

純正客觀的新聞符碼表現與商業競爭之間可以並存，只要透過適合

的體驗性操弄、新聞符碼間搭配得宜，仍可以吸引讀者閱讀與購買。 
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2. 商品商業化 

  基於上述論點，另一個引發本研究思考的—--新聞商業化真的是

一個負面的概念嗎？站在一個較為樂觀的使用與滿足立場，若新聞

內容特性能滿足閱聽人需求，提供新資訊、娛樂、放鬆等功能，則

商品化的新聞放諸於市場機制中讓閱聽人來檢視，具備了閱聽人新

聞自主化的象徵，商品化並非是完全負面的。 

  就新聞建構社會真實觀點，過去許多研究（如議題設定、新聞

框架）皆認為，新聞影響人們看世界的角度，代表著人們無法親臨

事件現場的眼睛，透過體驗行銷觀點，新聞表現方式如能具備體驗

性，經由感官、情感、思考、行動與關聯讓閱聽人更能接近事件，

則提供此一使用滿足機制的體驗行銷設計未必是負面的。對於新聞

媒體管理者而言，藉由瞭解什麼樣的新聞元素能激起如何的體驗歷

程，將有助於讀者吸收資訊。 

 

（二） 對於媒體經營者之啟示 

1. 報紙媒體 

  研究發現，反而是精緻符碼較能引發閱聽人的行銷體驗，這樣

的結果可能和報紙媒體本身的特性有關，報紙不同於其他電子媒體

的特點，在於資訊深化度之表達，而大眾對此項報紙特性已有固定

化認知，短時之內不易改變，故報紙媒體應善用此項特質，與電子

媒體做一區隔。也由於精緻符碼資訊含量高，在思考與情感體驗上

皆優於通俗符碼，採用精緻符碼較多的三大報和一些專業報紙，可

以善用此項優勢，吸引大資訊需求量的類型讀者。 

  本研究也發現，新聞圖片如果與新聞標題、內容有關的狀況下，

所引發的讀者體驗性均比無關來的高，而三大報頭版新聞呈現方式

大多時候，都是文字新聞與圖片新聞各成主題，雖然這樣造就了頭

版的高資訊量，但根據研究結果發現，並不利讀者的行銷體驗，也

會造成閱讀焦點無法集中，因此建議使用圖與文有相關的頭版編排

方式；但如果將符碼設計納入考慮，標題使用通俗符碼時，可以採

取圖與標題無關的安排，使用精緻符碼的標題，則應加強新聞圖片
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與標題內容之相關性。 

2. 其他媒體 

  本研究選定報紙為研究對象，由於目前台灣報紙放在零售商店

供消費者選擇購買，購買者在沒有特殊報社偏好狀況下，通常會被

第一眼所接觸的每家報紙的頭版標題吸引程度，而選擇所購買的報

紙，相較於其他媒體，這種「直接購買」的行為更能反映行銷意涵，

因此以報紙作為本文初探研究的對象。 

  然而就體驗性而言，電視與網路更能反映體驗行銷的體驗意

涵，兩者具備龐大的聲光效果，並且網路的超連結、虛擬實境、互

動性體驗效果更加深刻。由本研究結果發現，報紙媒體使用精緻符

碼比通俗符碼更能引發情感上的體驗，而通俗符碼在非語文符號的

互動中較能發生效果，因此本研究推論，具備互動性的網路媒體與

具有動感的電視媒介應比報紙媒體更適合使用通俗符碼，但也由於

通俗符碼的資訊冗贅性較低，符碼模糊度降低，因此比起使用精緻

符碼的報紙媒體而言，網路與電視媒體以直接方式呈現資訊，對於

激發閱聽眾想像力程度不如報紙媒體來的高。 

二、研究限制與建議 

本文嘗試由一個新的角度出發，探討新聞符碼特性與體驗間的關聯，雖然研

究中以報紙媒體做為例子時，會受到報紙媒體本身定位所吸引閱讀者特性影響，

但研究儘量使用實驗法減少樣本差異造成的結果影響，即藉由使用實驗法操弄以

隨機方式分配受測者到不同實驗組別中，減少因受測者本身特性而影響實驗結果

之誤差。並以實驗法確認變項與變項之間的關係，非使用調查法以抽樣方式進行

研究，因此本研究重點並非在於將研究對象推論至全員讀者，而是確認不同新聞

符碼與體驗性之變項關係，也因為如此，本研究受使用研究方法本身限制而外部

推論性較顯不足。 

本研究採用報紙作為新聞資訊之呈現媒體，雖研究結論嘗試對報紙以外的媒

體作理論上結果的推論，但實際操弄上不同的媒體仍可能使消費者有不同的體驗

結果，故後續研究可對不同媒介如電視、網路作體驗分析，以比較多種體驗來源。

而在變項操弄上，由於研究並未針對圖片和文字張力方面加以設計，感官體驗未

達顯著，建議未來可在編排表現手法變項納入實驗的操弄考慮，探討感官體驗之
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差異性。 

另外，研究未探討不同類別（如政治、娛樂）的新聞選取對消費者新聞資訊

體驗，後續可針對不同的新聞，或對一段時間的新聞報導先採內容分析方式觀察

新聞性值的分布趨向，再對不同類別的新聞作消費者體驗之研究。 

「新聞符碼表現與閱聽人行銷體驗之研究」是從新聞傳播觀點結合體驗行銷

與符碼相關概念，期望對新聞文字、圖像表現手法理出一套不同於以往的解釋角

度，屬於一初探性研究，但由於新聞研究的角度本來就受到政治、文化等諸多面

向影響，並閱聽人取向的閱聽行為也有許多干擾變項，不單只是用新聞呈現方式

就可加以解釋，因此希望未來可納入不同觀點，在相關議題上做研究的增補。 
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A research on the audience's marketing 
experience toward 

 The Display of News Codes 
 

Hui-Hsin Huang1 
Chil-Wen Huang2 

 
《Abstract》 

  The author stands on the Experience Marketing proportion to find the 

relationship between news content, which includes the usage of text（elaborated codes 

and restricted codes）and photograph（title-related and non title-related）, and readers’ 

reaction in Strategy Experience Models. 

  This research finds that oral titles are not mostly attractive to the audience and 

are not leading to Experience Marketing, which are different from the usual cognition. 

The result could contribute to both academics and news industry. 

 

Key words：Elaborated codes、Experience Marketing、Restricted codes. 
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關係品質在「公關策略對客戶忠誠度之影響」
的中介效果探討-以公關公司人員 

經營客戶為例1 
 

姚惠忠 2、施松村 3、謝芳妤 4 

 

《摘要》 

  本研究主要在驗證公關策略、關係品質與客戶忠誠度之關係。本研究以

設有公關部門或具公關職能單位，並將公關活動委外給公關公司策劃、執行

的企業人員為研究對象。 

  研究結果發現，公關人員運用專業知識、互動強度及人情平行往來等策

略會影響其與客戶之關係品質。且關係品質在專業知識、互動強度及人情平

行往來等策略與客戶忠誠度之間具有中介效果。此外，人情操縱策略在「專

業知識對關係品質之影響」中，具有干擾效果。 

 

關鍵字：公關策略、溝通策略、關係品質、關係策略 

 

 

 

                                                 
1本文根據國科會研究計畫《公關公司運用公關策略經營顧客之研究》（編號：NSC 

95-2412-H-212-001-）部份研究成果改寫而成。對於兩位匿名審查人提供的寶貴意見，作者

謹此致上由衷的感謝。 
2 姚惠忠為大葉大學人力資源暨公共關係學系副教授 
3施松村為大葉大學人力資源暨公共關係所研究生 
4 
謝芳妤為大葉大學人力資源暨公共關係所研究生 
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壹、研究動機與目的 

    公關公司人員提供經驗、專業與媒體關係協助企業人員，節省溝通成本，

建立雙向且有效的溝通與合作模式，Wilcox, Cameron, Ault, & Agee（2003）認為

聘用公關公司之優點在於客觀且專業的服務，並且有經驗的處理問題。公共關係

的專業化，更能促使現代的分工社會達到更大之效率與效益。 

    有人認為公關業是個「人情行業」，一般來說都是項目跟著人走。在一個關

係取向的社會裡，人際層次運作機制下的公關人員與企業人員之關係，可能隱含

著人情的法則。因此，公關公司運用溝通策略之外，可能也需考量彼此在人情關

係下所進行的交換行為。故本研究將人際層次的溝通與關係視為公關策略之關鍵

性要素。問題是，公關公司人員如何維繫與企業客戶之間的關係？公關（溝通與

關係）策略的使用是否必然導致較好的人際層次關係品質？此乃是本研究的動機

之一。 

    企業與客戶長期關係的維持，仰賴於雙方對彼此的信賴、承諾與滿意。達到

顧客所期望之服務品質之後，與顧客維持良好關係以使顧客願意繼續購買產品與

服務也是極為重要的。方世榮（1997）指出關係品質與客戶忠誠度呈正向相關。

亦即提高企業與客戶間之關係品質，顧客的再次購買意願將會增加，忠誠的客戶

也將願意支付更高的費用。由此可知擁有忠誠的客戶是十分重要的。在公關產業

中，公關公司人員和客戶之間的關係品質程度，是否也會影響客戶忠誠度？此為

本研究的動機之二。 

    根據 Huang（2001a）的研究，公關策略透過組織和公眾間的關係中介，會

對衝突化解產生影響。因為關係品質具有中介作用，顯示公關的價值在於關係品

質。而 Huang（2001a）只談到關係品質在公關策略與衝突化解之中介作用，本

研究針對其建議，將重點專注在公關策略是否透過公關人員與客戶之關係品質，

維持或提升客戶對公關公司的忠誠？因此，本研究想探究關係品質在公關策略與

客戶忠誠度之間是否也扮演中介角色？此為本研究的動機之三。 

專業與關係是公關公司推廣業務、爭取客戶的兩大資產或憑藉，這兩者究竟

何者為主?何者為輔?鄭淑瑛、何玫樺(2005)以質性研究發現，跨國企業在台灣進

行在地公關操作時，專業策略與關係策略相輔相成，而且關係在整個公關運作中

是擔任輔助性角色。本研究亦想透過量化的實證研究，驗證專業知識與關係策略
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兩者的主輔關係究竟為何。 

貳、文獻探討 

一、公關策略  

    Grunig & Hunt（1984）首先提出公關溝通的四種模式即：新聞宣傳或代理

（press publicity/agentry）、公共資訊（public information）、雙向不對等（two-way 

asymmetrical）和雙向對等（two-way symmetrical），這四種模式應可視為關於公

關策略最早的學術論述（姚惠忠，2006：2）。為了發展更好的公關理論，Grunig

（2001）在前述溝通四模式的基礎上，進一步提出四個變數面向來探討維護關係

的策略，分別是：（1）對等與不對等、（2）單向或雙向、（3）媒介和人際溝通、

（4）公關操作上的道德性問題。 

    黃懿慧（2003：39）認為公關本質應包含傳播與關係管理兩大面向，

Huang(2001a)於公關策略對關係品質的研究中，指出公關策略包括了: （1）對

等溝通、（2）雙向策略、（3）資訊中介策略、（4）人際策略、（5）社交策略。

Huang（2004）更進一步利用因素分析，將公關策略整合成三個構面：人際和雙

向對等溝通、媒介溝通及社交活動。黃懿慧與林穎萱（2004）將公關策略區分為

「傳播／溝通策略」與「人脈／人情策略」。以上述兩個維度為基礎，將公關策

略細分為：（1）人際溝通策略（資訊中介、人際層次）、（2）人脈／人情／關係

策略（人情／人脈中介、人際層次）、（3）西方公關專業策略（資訊中介、組織

層次）、（4）組織網絡策略（人情／人脈中介、組織層次）。 

近年來學者對公關策略尚無一致的看法，但普遍認為公關策略應涵括雙向、

對等溝通、人際策略等構面。因此，本研究依眾學者之看法，擬定公關策略為溝

通與關係二大面向。     

(一) 溝通策略 

    Van Ruler（2004：128）指出，溝通是由個體或團體將資訊、想法、態度或

是情感傳達給另一個個體或團體。Gummesson（1987：14）主張服務業第一線人

員的專業能力與客戶關係之培養會影響客戶對服務提供者的總體知覺，因此欲和

客戶建立良好關係，「溝通」是不可或缺的要素。Grunig & Hunt（1984）強調雙

向對等溝通是優異的溝通方式；Huang（2001b）則指出雙向對等溝通不但符合

道德倫理的要求，也可以達成許多組織的目標與效益。  

黃懿慧與林穎萱（2004）針對公關人員之質性研究發現，公關人員必須具備
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執行傳播/溝通策略的能力，其包括公關人員個人所能提供的資訊與專業溝通、

傳播能力。林家慧（2003）將研究焦點放在關係行銷之溝通策略，以權變理論為

基礎，探討不同的情境應運用不同溝通模式，以增進雙方之關係品質。其研究結

果發現，具有雙向性之溝通策略對關係品質有正向影響。因此，本研究將專業知

識、雙向對等溝通兩項指標視為公關人員所使用的溝通策略。    

（二）關係策略 

關係廣泛的被認為是企業經營績效的決定因素之一。喬健(1982)更指出，關

係是深入理解中國社會結構的基本概念。方世榮（2002）就提到影響服務人員關

係品質的「關係銷售行為」，意指銷售人員為維護及增進與客戶間的關係而主動

採取的一些行為，包含三個部份：互動強度、相互揭露與合作意願。Luo（1997：

43）指出「關係」是中國社會的主要動態之一，一般商業行為皆會牽涉或圍繞著

「關係」；Huang（2000：219）也提到東方國家的公共關係實踐中普遍存在著「個

人影響」的模式，特別是「關係」的影響；且關係可以讓溝通更順暢、可以用來

塑造或經營組織形象、可以緩解危機的壓力，因此關係的運用也是重要的公關策

略構面（姚惠忠 2006：23）。 

    喬健（1982）曾具體指出華人的關係策略包括：襲（世襲繼承）、認（與原

來不熟的要主動去認）、拉（拉關係）、鑽（設法巴結有權勢的人以謀求私利）、

套（套交情）、聯（連絡、不滿足於個別的狹小團體）等技巧。黃懿慧與林穎萱

（2004）在人際層次之「關係策略」，依對等不對等概念進一步將關係策略區分

為：（1）人情平行往來策略（對等）：聊天、社交活動、作面子、做人情等。（2）

人情操縱策略（不對等）：送紅包、巴結等。 

    基於以上學者觀點，本研究認為：公關公司人員進行人情平行往來涉及人際

間的相互揭露；互動頻率、強度越高，旨在表達合作意願。另外，人際關係的操

縱向來是一個人爭取社會資源的重要策略。在華人文化中最常運用加強彼此間

「關係」的策略，就是透過拜訪、送禮來加強彼此間的社會互動。本研究旨在探

討公關公司人員與客戶之互動，故在關係策略構面，以人情平行往來、互動強度

與人情操縱三項指標作為公關人員人際關係策略之衡量。 

二、關係品質 

    Smith（1998：2）定義關係品質是一個包含各種正面關係結果的高階建構，
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反映出關係的總體強度，以及關係人在需求及期望上的滿足程度。Keaveney

（1995）指出，顧客是否會轉移到其他企業，企業人員與顧客的關係品質是相當

重要的關鍵；因為關係品質是指運用關係行銷的方式，與顧客建立良好的關係

（Ranaweera & Prabhu 2003：374）。在公共關係領域中，Grunig & Huang（2000）

提出衡量關係結果的幾個指標，包括：相互控制度、信任、滿意度、承諾性等四

個。Huang（2001b）以兩個獨立樣本做測試，指出恰當的公關策略的確能產生

有利的關係品質。其中關係品質包括：相互控制度、信任、關係承諾、關係滿意

及人情與面子。 

    Roberts, Varki, & Brodie（2003）針對近年來關係品質構面加以整理分析後發

現，對夥伴誠實的信任、對夥伴善心的信任、承諾、滿意度、情感的衝突等五項

構面，最能代表關係品質的本質意涵。Labahn & Kohli（1997）則認為，廣告代

理商與客戶間的關係品質，應包含信任和承諾。Lee & Kim（1999）將關係品質

的定義為，預期組織間互動後所產生的結果，然而 Brunner, Hon, & Jo（2004）

從實證研究中發現，信任為公關效果評估中最常用的指標。因此，本研究認為公

關人員與客戶的關係品質越高，代表客戶對於與公關人員間的互動關係感到滿

意，並認為對方值得信任，進而承諾雙方進一步的關係。因此，本研究擬以滿意、

信任與關係承諾等三項指標，來衡量公關公司人員與顧客間的關係品質。 

三、客戶忠誠度  

    隨著行銷環境的改變，許多企業早已體認到惟有「顧客至上」的概念才能

讓企業得以永續經營。Oliver（1999）強調客戶忠誠度應包含消費者心理因素（承

諾）與行為（購買及抗拒其他品牌誘惑）兩個構面，亦即態度忠誠與購買忠誠。    

Lim & Razzaque（1997）認為忠誠度不能只以外在的行為來衡量，應該還要包括

心理層面的因素，因此提出忠誠度的衡量應有行為面忠誠與態度面忠誠。Jones & 

Farquhar（2003）認為客戶忠誠度的決定來自於態度和行為之間的關係強度。 

Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml（1993）則以再購意圖及向他人推薦的意

願來作為衡量消費者行為意向指標。Dick & Basu（1994）認為消費者忠誠為「個

人態度」與「再次惠顧」兩者間關係的強度。Jones & Sasser（1995）將客戶忠

誠度之衡量分為三大類：（1）再購意願、（2）基本行為、（3）向人推薦。Yu, Chang, 

& Huang（2006）整理相關文獻指出評估客戶忠誠度主要藉由：再購行為和意願、

對其他人推薦或介紹、公開讚美與價格容忍度。 
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    根據以上文獻，本研究將客戶忠誠定義為：客戶對於公關人員所提供之服

務，願意長期用其態度和自身行為以表支持。行為面之衡量採用「再購意願」與

「向他人推薦之衍生行為」為指標；態度面之衡量則採用「對價格的容忍度」為

指標。 

四、公關策略與關係品質之關係 

    方世榮與施義輝(1997)對旅行業之研究發現，領隊之專業能力對客戶滿意度

具有正面的直接影響。由此推論，公關人員自身具備良好的專業能力能促使客戶

有高度滿意，進而提升雙方之關係品質。而 Grunig & Hunt（1984）與 Huang

（2001b）都支持雙向對等溝通將對組織的效益有所提升，因此，本研究之研究

問題一：公關公司人員運用溝通策略，是否會提高公關公司人員與其客戶的關係

品質？基於上述的問題，本研究提出如下假設： 

H1：公關人員運用溝通策略，對公關公司人員與其客戶的關係品質有顯著影響。 

H1-1：公關人員運用專業知識的溝通策略，會提高公關人員與客戶關係品質。 

H1-2：公關人員運用雙向對等的溝通策略，會提高公關人員與客戶關係品質。    

    隨著時代的改變，公共關係的功能不再僅限於消息的傳播，更進一步的是轉

變為關係的建立、培養與維持。Barnes（1997）指出若顧客所知覺的顧客與員工

間關係相近，會促使對公司更高層次的滿意度。Ni（2006）的研究結果亦顯示，

關係的建立可以幫助策略在執行時獲得支援、信任和承諾。因此，本研究之研究

問題二：公關公司人員運用關係策略，是否會提高公關公司人員與其客戶之間的

關係品質？基於上述的問題，本研究提出如下假設： 

H2：公關人員運用關係策略，對公關公司人員與其客戶的關係品質有顯著影響。 

H2-1：公關人員運用人情操縱的關係策略，會提高公關人員與客戶關係品質。 

H2-2：公關人員運用互動強度的關係策略，會提高公關人員與客戶關係品質。 

H2-3：公關人員運用人情平行往來的關係策略，會提高公關人員與客戶關係品

質。 

五、關係品質與客戶忠誠之關係 

    Reichheld & Sasser（1990）提出，消費者若有高的滿意會使消費者忠誠上升，

而此忠誠增加意味著消費者未來重複購買的機率也會大大增加。Anderson & 

Sullivan（1993）也指出，當顧客在與企業進行交易時感到滿意並對其產生信賴，
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則顧客會持續的與該公司進行互動，Price & Arnould（1999）提出，透過第一線

服務人員的行為會與客戶產生交互作用並產生關係；而給予較高的關係承諾及信

任，則會降低客戶流失(Morgan & Hunt,1994）；另外 Guenzi & Pelloni  ( 2004）

更認為客戶忠誠度會受其與員工間的關係影響，換言之，服務人員關係品質會影

響客戶忠誠度（方世榮，2002）。Lin & Ding（2006）也發現服務業者與客戶間

的關係品質顯著且正向的影響忠誠度。從以上文獻所述，本研究推論忠誠度會受

到關係品質各指標的影響。因此提出以下假設： 

H3：公關公司人員與客戶間關係品質越好，客戶對組織的忠誠度會越高。 

六、關係品質中介之探討 

    Singh & Sirdeshmukh（2000）認為，信賴與滿意是購買前與購買後行為之間

的關鍵中介變數，能夠導引出客戶長期的忠誠度，並將交易雙方緊密的連結。

Lin & Ding（2006）也認為，關係銷售行為、網路品質與服務補救必須透過關係

品質來影響忠誠度。而 Huang（2001a）在研究中指出，「關係」可以中介公關策

略對於衝突解決的影響，透過關係品質的中介效果，公共關係確實可以幫助組織

化解其與公眾間的衝突。 

    本研究認為良好的關係品質可以產生協調，降低交易成本與衝突且進而穩定

雙方關係，若在企業關係中存在良好的關係品質，將可以增加雙方合作的意願。

若客戶願意維持關係，而產生合作的意願時，亦即表示忠誠度的提高。因此本研

究假設關係品質在公關策略與忠誠度之間具有中介效果： 

H4：關係品質對於公關策略與客戶忠誠度之間的關係具有中介效果。 

H4-1：關係品質對於溝通策略與客戶忠誠度之間的關係具有中介效果。 

H4-2：關係品質對於關係策略與客戶忠誠度之間的關係具有中介效果。 

 

參、研究方法 

一、研究架構 

本研究旨在探討公關人員運用之公關策略、公關人員與客戶間的關係品質、

以及客戶忠誠度三者之間的關係，並探討關係品質在公關策略與客戶忠誠度之間

是否扮演中介的角色。其中溝通策略將引用方世榮（2002）之人員「專業知識」

及 Huang（2001b）的「雙向對等」作為指標；關係策略則引用黃懿慧與林穎萱
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（2004）所歸納的「人情平行往來」、「人情操縱」與方世榮（2002）的「互動強

度」等三項指標；關係品質引用 Grunig & Huang（2000）提出衡量關係結果的

滿意、信任、關係承諾為指標；客戶忠誠度則以 Jones & Sasser（1995）提出之

「再購意願」、「向他人推薦之衍生行為」以及 Gronholdt, Martensen, & Kristensen

（2000）提出之「對價格的容忍度」為指標，用這些指標探討公關策略、關係品

質與客戶忠誠度的關聯性。因此，本研究之初步概念性架構描繪如圖 3-1所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

二、研究變數的定義與衡量 

    依研究架構所示，本研究包括四個構面，分別為：溝通策略、關係策略、

關係品質與客戶忠誠度。茲將其操作性定義與衡量方式說明如下，並作為問卷設

計的依據。各變項的量表衡量方式，均以 Likert五點尺度加以評量。 

(一) 溝通策略 

1. 專業知識：表客戶所感受到公關公司人員對其服務的相關能力，這些

知識或能力可協助公關人員成功的聯繫並影響特定對象

(如媒體)。本研究參考 Crosby, Evans, & Cowles（1990）之

量表為基礎，再依本研究所需修改過後的 3 題，作為專業

知識的衡量問項。 

2. 雙向對等：客戶所感受到公關公司人員尊重客戶意見，為客戶提供

量身訂做服務的程度。本研究參考 Crosby et al.（1990）

溝通策略 
 專業知識 
 雙向對等 

關係策略 
 人情操縱 
 互動強度 
 人情平行往來 

關係品質 
 
客戶滿意 
 
關係承諾 
 
信任 

忠誠度 
再購意願 
向他人推薦 
價格容忍度 

圖 3-1  研究前概念性架構 
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及 Grunig & Huang（2000）的量表共 7題，作為雙向對

等的衡量問項。 

 (二) 關係策略 

1.人情平行往來：是公關公司人員在業務目的之外，透過相互扶持、相互揭

露生活上的事、參與社交活動等努力來建立並維持彼此之

關係。本研究參考吳志男（2003）修正徐枝葦（2002）的

人際壓力源量表，再依本研究所需修改過後共 3題，作為

人情平行往來的衡量問項。 

2.人情操縱：公關公司人員利用機會送禮給客戶接觸窗口之人員或上司，或

請他們吃飯、或陪他們到娛樂場所，來建立更親近之關係。本

研究參考黃懿慧與林穎萱（2004）透過訪談的資料與蔡麗玲

（2007）經由訪談加以編製而成的量表為基礎，依本研究所需

修改過後，共 4題，作為人情操縱的衡量問項。 

3.互動強度：反映出公關人員直接或間接與客戶做業務目的上的溝通頻率，

例如主動接觸、保持聯繫或寄卡片問候等方式表達合作意願。

本研究除了參考 Crosby et al.（1990）之量表外，另外也參考

Kim & Cha（2002）所提出的量表，依本研究所需修改過後，

共 3題，作為互動強度的衡量問項。 

(三) 關係品質 

1.滿意：指客戶與公關人員間互動經驗的正面期盼增加。而此部份的衡量，

採用 Grunig & Huang（2000）量表為主，並參考 Huang（2001b），

依本研究所需修改過後，共 7題，作為滿意指標的衡量問項。 

2.關係承諾：指客戶深信和感覺其與公關公司服務人員的關係，是值得花精

力去維持和促進的程度。本研究參考 Grunig & Huang（2000）

和Morgan & Hunt（1994）之量表，依本研究所需修改過後，

共 5題，作為關係承諾指標的衡量問項。 

3.信任：指客戶相信公關人員會尊重客戶意見且值得依賴。量表參考

Grunig& Huang（2000）以及 Crosby et al.（1990）。並依本研究所

需修改過後，共 6題，作為信任指標的衡量問項。 

(四) 客戶忠誠度 
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1.再購意願：指客戶未來是否再度委託公關公司服務的意願。此部分的量

表，參考 Jones & Sasser（1995）和 Selnes（1993）。 

2.向他人推薦之衍生行為：指客戶願意公開推薦或介紹為其服務之公關公司

給其他企業，即口碑傳播的行為。此部分的量表，

參考 Gronholdt et al. （2000）。 

3.對價格的容忍度：指客戶對公關公司服務的價格彈性。此部分的量表，參

考 Gronholdt et al.（2000）。客戶忠誠度的衡量問項，依

本研究所需修改後，共 5題。 

 

三、研究對象與資料蒐集 

    本研究根據商業週刊第 911 期，（2005）所列國內服務業 1000大為母體。

研究者先經由電話方式向受訪人員進行問卷方向之解說，篩選設有公關部門或具

公關職能單位，且曾經或正在委託公關公司服務的企業，並以此企業窗口人員或

負責公關委託業務之幹部為研究對象，經聯繫且符合研究之樣本有 156家企業。

本研究在發放問卷前，先以電話與潛在受訪者連繫，確定潛在受訪者是合格的調

查對象後，再根據受訪者的需求，利用郵寄及 E-mail 的形式，把問卷發送至受

訪者處，請其填寫問卷並寄回。本次問卷發放時間為 2006 年 11月 23日至 2007

年 5月 11日，一家企業發放 1-3份問卷，共發出問卷總數 310份，回收 126份

問卷(分屬 95家企業)，有效問卷 118份，從回覆的企業家數看，回覆率為 60.9%；

問卷回收率為 40.6％，有效問卷回收率則為 38.1%。 

 

肆、研究分析 

一、因素分析 

    因素分析之目的為精簡資料，簡化分析程序，並可保留原有資料所提供之

大部分資訊。本研究針對溝通策略、關係策略、關係品質與忠誠度分別進行因素

分析，將不適合的題目刪除。本研究利用主成分分析法抽取共同因素，選取特徵

值大於 1的因素，KMO統計量、因素負荷量、解釋變異量，如附錄一至附錄四

所示。 

(一) 溝通策略部份 
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    溝通策略構面經由因素分析後，得到兩個因素，兩個因素分別命名為

雙向對等（因素一）及專業知識（因素二）。 

(二) 關係策略部份 

  關係策略構面經由因素分析後，得到三個因素，將三個因素分別命

名為人情操縱（因素一）、互動強度（因素二）及人情平行往來（因素

三）。 

(三) 關係策略部份 

  關係品質構面經由因素分析後，得到三個因素，將三個因素分別命

名為客戶滿意（因素一）、關係承諾（因素二）及信任（因素三）。 

(四) 忠誠度部份 

  忠誠度構面經由因素分析後，得到一個因素，將此一因素命名為客

戶忠誠度。 

二、信度檢定 

    本研究透過信度檢驗，檢定量表內的問項是否具有一致性，若 Cronbach＇α

值愈大，顯示量表內各問項間相關性愈大，亦即內部一致性愈高。依 Nunnally

（1978）的看法，若 Cronbach＇α值大於 0.7，表示信度相當高；而 Cronbach＇α

介於 0.35 至 0.7 之間表示尚可，小於 0.35 則表示信度很低。本研究之構面

Cronbach＇s α 值分別為：溝通策略為 0.868（雙向對等 0.825 ; 專業知識為

0.857）；關係策略為 0.852（人情操縱為 0.874；互動強度為 0.701；人情平行往

來為 0.684）；關係品質為 0.9560（客戶滿意為 0.9422；關係承諾為 0.9159；信任

為 0.7540）；客戶忠誠度為 0.9289。由此可知，本研究之構面及各指標之信度均

為良好。 

三、迴歸分析 

    根據 Baron & Kenny（1986：1174-75）所提出的相關論點認為，若當自變項、

依變項都是連續型，則該研究方法應採取迴歸之分析來檢定假設。為了找出一個

線性組合，用以說明一組自變項與依變項的關係，故本研究將分別針對公關策

略、關係品質與忠誠度之間進行迴歸分析，以了解三大構面及其指標間的關係。 

(一) 溝通/關係策略對關係品質/忠誠度之迴歸分析 

  本研究首先針對溝通策略及關係策略對關係品質進行迴歸分析，由
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表 4-2 得知在溝通策略方面，專業知識對關係品質之 β 值為 0.256（p

＜.001），雙向對等對關係品質之β值為 0.1502（p＜.001）皆有顯著正向

影響。以上分析結果顯示假設 1-1 與 1-2 皆獲得支持。 

  在關係策略方面，人情平行往來對關係品質之 β 值為 0.152（p

＜.01）、互動強度對關係品質之β值為 0.197（p＜.01）有顯著正向影響；

而人情操縱對關係品質之 β 值為-0.022（p＞.05），並無顯著影響。以上

分析結果顯示假設 2-1 與 2-3 獲得支持；而假設 2-2 未成立。 

  由表 4-2 可知，關係品質對客戶忠誠度之β值為 0.766（p＜.001），

有顯著正向影響。以上分析結果顯示假設三成立。此外，針對溝通策略及

關係策略對忠誠度進行迴歸分析，由表 4-2 得知在溝通策略方面，專業知

識對客戶忠誠度之β值為 0.328（p＜.001），有顯著正向影響，雙向對等

對客戶忠誠度之 β 值為 0.498（p<.001），並有顯著正向影響。在關係策

略方面，人情平行往來對客戶忠誠度之 β 值為 0.179（p＜.05）、互動強

度對客戶忠誠度之β值為 0.289（p＜.001）皆有顯著正向影響；而人情操

縱對客戶忠誠度之β值為-0.045（p＞.05），並無顯著影響。 

表 4-2  溝通/關係策略對關係品質/忠誠度之迴歸結果 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

 

註：***表 p<.001，**表 p<.01，*表 p<.05 

 

(二) 關係品質之中介效果分析 

  根據 Baron & Kenny（1986）檢測中介變項是否成立的三個條件：第

   依變項 

自變項     

關係品質 忠誠度 

專業知識 0.256*** 0.328***  

雙向對等 0.1502*** 0.498***  

人情平往來 0.152** 0.179*  

互動強度 0.197** 0.289**  

人情操縱 -0.022 -0.045  

關係品質   0.766*** 

2R  0.753 0.509 0.586 
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一，屬於直接效果的假設，在中介變項尚未納入考慮時，自變項、中介變

項分別與依變項間應存在顯著之關係。第二，自變項與中介變項之間應存

有顯著的關係。第三，當自變項與中介變項均列入統計分析時，前述第一

個條件的效果必須顯著地減少，即所謂的部分中介效果（partial 

mediation），或是全然地轉為不具顯著性，即所謂完全中介效果（full 

mediation）。本研究根據此三個條件檢視關係品質是否有中介效果： 

1. 關係品質在溝通策略與客戶忠誠度間的中介角色 

    表 4-3模式一、二顯示溝通策略之專業知識及雙向對等指標，以及

關係品質對客戶忠誠度皆有顯著的正向影響。模式一專業知識對客戶忠

誠度的 β值為 0.217（p＜.05）具有顯著性，而加入關係品質後即模式三

專業知識則變為不顯著（p＞.05）。故關係品質在專業知識對客戶忠誠度

之間扮演完全中介角色。其次，模式一雙向對等對客戶忠誠度的 β值為

0.374（p<.001）具有顯著性，而加入關係品質後，即模式三雙向對等顯

著減少，故關係品質在雙向對等對客戶忠誠度之間扮演部份中介的角

色。以上結果顯示假設 4-1完全成立。 

表 4-3 關係品質在溝通策略對客戶忠誠度之關係的中介分析 

           依變數 

自變數 

忠誠度 

模式一 β值 模式二 β值 模式三 β值 

雙向對等 0.374***  0.175** 

專業知識 0.217*  0.047 

關係品質  0.766 *** 0.590*** 

F值 23.686*** 175.838*** 40.618*** 
2R  0.268 0.586 0.509 

註：***表 p<.001，**表 p<.01，*表 p<.05 

 

2. 關係品質在關係策略與客戶忠誠度間的中介角色 

  由表 4-4 顯示，互動強度、人情平行往來以及關係品質分別對客戶

忠誠度皆有顯著的正向影響。模式一互動強度與人情平行往來策略分別

對客戶忠誠度的 β 值為 0.289（p＜.001）與 0.179（p＜.05），都具有顯

著性，而加入關係品質後模式三互動強度 β 值為 0.154（p＞.05），變為
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不顯著，故關係品質在互動強度對客戶忠誠度之間扮演完全中介的角

色，而人情平行往來 β 值則為 0.075（p＞.05），故關係品質在人情平行

往來對客戶忠誠度之間扮演完全中介的角色，其次，模式一人情操縱對

客戶忠誠度的 β值為-0.045（p＞.05）不具顯著性，即中介效果的第一個

條件並未成立，故關係品質不會在人情操縱對客戶忠誠度之間扮演中介

的角色，此結果顯示研究假設 4-2部分成立。 

表 4-4 關係品質在關係策略與客戶忠誠度之關係的中介分析 

            依變數 

自變數 

忠誠度 

模式一 β值 模式二 β值 模式三 β值 

人情操縱 -0.045  -0.030 

互動強度 0.289***  0.154 

(續下頁)    

(接上頁)    

人情平行往來 0.179*  0.075 

關係品質  0.766 ***  

F值 24.878*** 175.838*** 32.759*** 
2R  0.509 0.586 0.623 

註：***表 p<.001，**表 p<.01，*表 p<.05 

四、修訂研究架構 

    由以上分析發現，關係策略中人情操縱對關係品質與客戶忠誠度皆無顯著影

響，因此，本研究進一步將關係策略之人情操縱提出，欲探討華人世界中所謂的

「關係」的運作機制，是否對於關係品質產生相當程度的衝擊與影響？因此，本

研究提出以下問題：人情操縱策略在「溝通策略與關係品質之間」、「關係策略與

關係品質之間」是否會扮演干擾效果？Huang(2000)從批判的觀點來看華人社

會，認為人際關係的操縱向來是爭取社會資源的一種重要策略。高程度人情操

縱，係指經常透過拜訪、送禮來加強彼此間的社會互動；反之，低程度人情操縱，

則指組織與其對象間的互動頻率較低。基於上述問題，本研究提出以下假設： 

H5：人情操縱策略使用頻率之高低會影響「溝通策略與關係品質」的關係 

H6：人情操縱策略使用頻率之高低會影響「關係策略與關係品質」的關係 
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本研究進一步以層級迴歸分析（hierarchical regression analysis）來驗證假設五、

六是否獲得支持。其程序依二個步驟進行，第一步驟先將溝通策略兩項指標與關

係策略兩項指標置入迴歸式中，觀察其對於關係品質的影響（模式一）；其次再

將溝通策略、關係策略、人情操縱策略、溝通策略與人情操縱交互項，以及關係

策略與人情操縱交互項同時置入迴歸式中觀察其結果。若交互項的β值達顯著

水準，即代表干擾效果存在（模式二），並可利用β值的正負方向來判斷所造成

的干擾方向。層級迴歸結果如表 4-5所示。 

 

表 4-5 人情操縱對「溝通策略/關係策略與關係品質」之關係的干擾效果 

依變數 
自變數 

溝通策略/關係策略 模式一  Bata值 模式二 人情操縱交乘項

關係 

品質 

雙向對等 0.502*** -0.108 

專業知識 0.257 *** 0.903* 

互動強度 0.187*** -0.164 

人情平行往來 0.144** -0.026 

註：***表 p<.001，**表 p<.01，*表 p<.05  

 

    根據層級迴歸分析，從表 4-5可發現：人情操縱對「專業知識與關係品質」

關係之干擾係數β值為 0.903（p＜.05），即人情操縱對「專業知識與關係品質」

之關係具有干擾效果。但人情操縱對其他三組關係並不具干擾效果。由以上分析

結果可知假設五獲得部分支持，假設六則不獲支持。 
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  此外，本研究針對不同人情操縱程度，將受訪者分為高低兩群進行更深入的

探討，以了解不同程度人情操縱在「專業知識對關係品質影響」的差異，由圖

4-1得知，兩條線未交錯前，也就是專業知識較低階段，人情操縱程度高（虛線）

並無法提升關係品質，本研究推測主要原因是：當公關人員缺乏專業知識時，因

無法滿足客戶之服務需求，即使運用高程度的人情操縱，仍無法提升與客戶的關

係品質；相對的，在兩條線交錯之後，也就是公關人員具一定專業知識階段，較

高的人情操縱，有助於關係品質的提升。換言之，人情操縱策略的運用，係築基

於公關公司專業知識之上。公關公司如果缺乏專業，即使運用再多巴結、逢迎的

關係策略，對於與客戶的關係品質將無助益。 

 

根據以上迴歸分析，本研究之架構修正如圖 4-2所示。 

 

 

 

圖 4-1 人情操縱對專業知識與關係品質的干擾效果 
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伍、結論與建議 

一、結論與建議 

（一）溝通策略對關係品質之影響  

    本研究結果證實公關人員運用專業知識、雙向對等等溝通策略，會提高 

公關人員與客戶人員之間的關係品質。因此，為了提高客戶人員對公關公司

人員的關係品質，公關人員應該要透過研習、進修以強化本身之專業知識，

公關公司應建立完善的在職訓練制度，針對所服務的客戶瞭解其產業特性，

增加與客戶人員之間的雙向對等溝通，來了解客戶之所欲，以增進雙方的合

作，進而提升彼此間的關係品質。 

（二）關係策略對關係品質之影響 

  以往企業多注重在如何獲得新的客戶，而忽略了去維持原來的客戶。而

本研究發現公關人員運用互動強度與人情平行往來等關係策略，會提高公關

人員與客戶之間的關係品質。亦即，當客戶人員感受到公關人員為建立、維

持與增進關係所採取之對等關係行為程度愈高，並且增加與企業之間的互動

頻率與強度，愈能達到較高的關係品質，所以公關人員應該在業務目的之

外，經常主動與客戶人員聊天和聚會、加強與客戶人員間的相互往來，以提

升與客戶間的關係品質。 

（三） 關係品質對客戶忠誠度之影響 

溝通策略 
 專業知識 
 雙向對等 

 
 
關係 
 
品質 關係策略 

 互動強度 
 人情平行往來 

 
忠誠度 

  人情操縱 

H5 

H4 

H1 

H2 

H3 

圖 4-2  研究後架構 
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    由分析結果可知公關人員與客戶間的關係品質越好，客戶對組織的忠誠

度越高。因此，為了提高客戶的忠誠度，公關人員應致力於提高客戶對其本

身的滿意度跟信任，並努力與客戶維持長期良好的關係，藉由服務過程中，

讓客戶感知到他們一直努力的想要維持雙方長期且緊密的關係，從中讓客戶

感到滿意與信賴。因此，公關人員除了充實自己的知識、豐富本身的經驗為

公關公司吸引新客戶，拓展新市場之外，更應對舊客戶不斷給予新的資訊與

關心，來強化雙方間的關係品質並進而提高客戶對公關公司的忠誠度。 

（四） 關係品質的中介角色 

      研究結果顯示，關係品質在公關策略與忠誠度之間，扮演中介角色，這

個結果充分證實關係品質的重要性。因為關係品質不僅在「公關策略與衝突

化解」關係中具有中介作用，關係品質也在「公關策略與忠誠度提升」關係

中，扮演重要的橋樑角色。因此，公關公司人員可經由公關策略的運用，強

化或改善其與客戶之關係品質，進而透過關係品質之改善來提高客戶對公關

公司的忠誠度。另外，關係品質的中介角色也突顯了「公關價值究竟應體現

在何種評估標準」的問題。目前業界仍多以媒體曝光、傳播效果作為檢視公

關效果的依據，Grunig則一再鼓吹實務界，應該重視關係品質的衡量，以關

係品質的評估，做為公關有效性的證據。本研究結果無異再一次證實 Grunig

的真知灼見。因為好的關係品質，才是客戶再購意願、進行口碑傳播，並願

意承擔較高費用的關鍵因素。 

  （五）人情操縱在「專業知識與關係品質」的關係中，具有干擾效果 

     「專業」與「關係」是公關公司賴以生存發展的兩項法寶，這兩者的關

係，過去雖有若干質性研究指出，「關係」應築基在「專業」的基礎上，或

強調「專業為主，關係為輔」的概念，但仍乏量化研究加以證實。本研究結

果顯示，人情操縱在「專業知識與關係品質」的關係中，具有干擾作用，證

實關係策略具有輔助專業知識的效果。換言之，關係策略必須築基在專業

知識的基礎上，才能發揮其預期效果；反之，若公關人員缺乏專業能力，一

味運用人情操縱策略，其效果可能適得其反。因此建議公關公司應建立在職

訓練的制度，鼓勵公關人員進修，藉以提升公關人員的專業知識。 

二、研究限制與未來研究建議 



關係品質在「公共關係策略對客戶忠誠度之影響」 

的中介效果探討-以公關公司經營公司為例 
 

67 
 

    本研究的對象為 1000大企業設有公關部門或具公關職能單位，並將公關活

動委外給公關公司來策劃、執行的企業，而企業人員因公事繁忙未能填答問卷的

情況相當多，加上時間上之限制，本研究在樣本上回收 126份，樣本數偏低，因

此，未來研究可擴大母體範圍，以增加樣本數，或許更能反應真實之狀況。 

另外，本研究僅著重於人際層次之公關策略對於關係品質影響之探討，並未針對

組織層次提出討論，後續研究可針對不同層次（組織層次、人際層次）之公關策

略對不同層次關係品質、客戶忠誠度之影響的探討。最後，本研究未顧及各企業

的產業特性，例如，同是服務業，但以企業為主要客戶的企業（如委託代工）、

與以一般性消費大眾為主要客戶的企業（例如航空、飯店）可能存在差異。故建

議後續研究可針對同質性較高的特定產業為研究對象進行分析，進行相關的研究

及比較，以增加研究之深度。 
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附錄一  溝通策略因素分析 
變數題目 因素一 因素二 
6.為我們服務之公關公司的人員會根據我們的意見來修

正、改善公關活動的內容及方式。 
0.803  

9.為我們服務的公關公司人員願意花時間為本公司準備量

身訂做的公關企劃。  
0.772  

7.當本公司人員對公關活動內容有所意見時，為我們服務之

公關公司的人員會與我們討論並配合之。  
0.762  

10.為我們服務的公關公司人員表示渴望和本公司維持長久
的關係。 

0.717  

8.為我們服務的公關公司人員表達願意幫助本公司做規
劃，即使無利可圖。 

0.691  

5.為我們服務之公關公司的人員會提供給本公司人員新的
資訊或服務的訊息。 

0.641  

4.為我們服務之公關公司的人員對公關領域之相關資訊十

分清楚。 
 0.867 

3.為我們服務之公關公司的人員所具備的專業訓練與經

驗，能正確分析本公司的需求。 
 0.777 

2.為我們服務之公關公司的人員具備豐富的公關知識。  0.687 
KMO值 0.846 
累績解釋變異量 63.178 

 
附錄二  關係策略因素分析 
變數題目 因素一 因素二 因素三 
7.為我們服務之公關公司的人員會陪本公司人員或上司到
娛樂場所。  

0.908   

6.為我們服務之公關公司的人員會請本公司人員或上司吃
飯、喝酒、打球等。  

0.892   

5.為我們服務之公關公司的人員會利用機會對本公司人員

或上司送禮。 
0.853   

4.為我們服務之公關公司人員會帶土產或小東西來跟本公

司人員分享。 
0.538   

8.為我們服務之公關公司人員會主動與本公司的人員接
觸。(例如：問好、聊天�等)。 

 0.826  

9.為我們服務之公關公司的人員會用傳真、電話、電子郵
件等方式與本公司人員保持連繫。  

 0.753  

10.本公司人員曾收過為我們服務之公關公司的人員郵寄
的卡片或禮物(例如：生日卡、優惠券等)。 

 0.691  

1.為本公司服務之公關公司的人員和本公司人員情感親
近，大家會互相扶持。 

  0.840 

 
 
 

  （接下頁）
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3.工作時，除了公事以外，為我們服務之公關公司的人員

與本公司的人員，會彼此聊個人生活上的事情。 
  0.746 

2.公事之外，為我們服務之公關公司的人員會與本公司的
人員約定私下的聚會、活動。 

  0.609 

KMO值 0.829 
累績解釋變異量 70.096% 

 
附錄三  關係品質因素分析 
變數題目 因素一 因素二 因素三 
9. 大部分有與公關公司接觸的客戶都跟為我們服務之公關
公司人員相處愉快。 

.852   

10. 一般來說，本公司和為我們服務之公關公司的人員已經

建立的關係，令我感到愉悅。 
.753   

11. 大部分有與公關公司接觸的客戶都喜歡與和為我們服 
務的這家公關公司的人員打交道。 

.730   

13. 相較於其他公關公司的人員，我特別喜歡為我們服務之
公關公司的人員。 

.668   

5. 為我們服務之公關公司的人員有說到做到的能力。 .625   
12..本公司對為我們服務之公關公司的人員感到滿意。 .615   
8. 為我們服務之公關公司的人員和本公司的人員都從彼此
的關係中獲益。 

.605   

7. 本公司人員與為我們服務之公關公司的人員相處愉快。 .569   
4. 對為我們服務之公關公司的人員的專業技能，本公司人
員感到相當有信心。 

.562   

6. 為我們服務之公關公司的人員會遵守對本公司的承諾，能

信賴。 
.544   

15.為我們服務之公關公司的人員想要和本公司人員維持關
係。 

 .833  

14.我覺得為我們服務之公關公司的人員一直在努力對本公

司人員維持長期的承諾。 
 .814  

18.本公司人員希望和為我們服務之公關公司的人員關係能
長久維持。 

 .806  

16.為我們服務之公關公司的人員和本公司人員有一個長期
持續的緊密關係。 

 .706  

17.即使可以隨時與為我們服務之公關公司的人員中斷關 
係，但本公司人員不會輕易這麼做。 

 .652  

3. 我相信為我們服務之公關公司在做決策時，會把本公司
的意見納入考慮。 

  .822 

2. 每當為我們服務之公關公司做重要決策時，我知道他們
會關心本公司。 

  .684 

 
  （接下頁）

  （續上頁）
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1. 為我們服務之公關公司會公平且公正的對待本公司。   .579 
KMO值 0.915 
累積解釋變異量 70.758% 

 
 
附錄四  忠誠度因素分析 
變數題目 因素一 
4.如果其他公司有需要公關公司的服務，我會介紹本公司所委託的公關公司。 .922 
2.未來若再有需要公關公司的服務，此次本公司所委託的公關公司會成為本公 
司委託的優先考慮對象。 

.908 

3.與其他公司人員談論到有關公關公司相關話題時，我會稱讚本公司所委託的 
公關公司。 

.906 

1.未來若再有需要公關公司的服務，我一定會再與此次本公司所委託的公關公 
司合作。 

.867 

5.若本公司所委託的公關公司為維持目前良好的服務品質，而稍微提高費用， 
我們仍會委託該家公關公司為我們服務。 

.820 

KMO值 0.887 
累積解釋變異量 78.415%

  （續上頁）
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Intervening effect of interpersonal 
relationship quality between public 

relations strategies and customer loyalty 
 

Hui-Chung Yao1 
Sung-Tsun Shin2 
Feng-Yu Hsieh3 

 

《Abstract》  

    The main purpose of the study is to verify the influence caused by the public 

relations strategies (i.e., communication and relationship strategies) used by PR 

practitioners on the practitioner-client relationship, and the clients’ loyalty for the 

PR agents. The study collected data by surveying the employees responsible for 

outsourcing PR agents for services of PR tasks. Altogether 310 questionnaires had 

been released and 118 valid ones were collected, accounting for 38.1% of 

withdrawal.  

    It is found that strategies that PR practitioners use, such as expertise, contact 

intensity, and symmetrical interpersonal relationship, have impacts on client 

relationship qualities. With respect to the strategies of expertise, contact intensity 

and symmetrical interpersonal relationships, relationship quality has intervening 

effect on customer loyalty. Furthermore, asymmetrical interpersonal relationship 

strategy has moderating effect on "influence of expertise on relationship quality.  

 

Key words：Communication strategies、Public relationship strategies、

Relationship quality、Relationship strategies 
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報紙影劇版引用部落格資訊之現象分析 
 

梁朝雲 1、劉敏娟 2、張世明 3 
 

《摘要》 

部落格在二十一世紀成為了網路世界的「人氣王」，讓人人都有機會成

為「草根記者」。本研究於 2006 年 7月 15日至 7月 25日期間，針對國內四

家報紙觀察與統計發現，目前報紙引用部落格資訊係以藝人影劇新聞為大

宗，因也確定了本研究的方向與目的。研究群復於 2007 年 1月 15日至 2月

15以一個月的時間，持續統計四家報紙影劇版面的部落格資訊，並針對研究

架構，選定記者、編輯與藝人部落客共 11人進行深度訪談。研究群因此對部

落格新聞初始發展階段之現象獲得具體結論，包括：（1）報紙影劇新聞版面

於藝人發生重大事件時，會將其部落格資訊視為重要的新聞來源；（2）影劇

記者認為部落格為行蹤低調或難以採訪的藝人之唯一新聞尋求管道；（3）有

些編輯守門人只以一般管道看待，有些則相當重視。多數都知道引用部落格

消息尤須小心查證；（4）藝人對部落格文章被報紙刊登選用多數表示支持，

唯擔心今後與記者面對面互動將減少。 

 

關鍵字：部落格、影劇新聞、資訊來源 
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壹、緒論 

Blog在台灣稱之為部落格或網誌，是一種在網路上易於使用的互動式個人

媒體，它一誕生便開啟了個人媒體的新時代（簡志宇，2006）。部落格發佈工具

出現於 1990 年末期，而台灣部落格發展濫觴於 2000 年「明日報」之個人新聞台，

後由藝立協社群及同好的推廣，逐漸打開了知名度（梁仁弘、嚴楓琪，2005）。

2005 年後，台灣網路天空刮起一陣 Blog旋風，經常上網看部落格資訊者即達五

百萬人（陳正然，2006）。對於傳統媒體工作者而言，部落格一開始只是一個時

髦的網路玩意，但當越來越多部落格及其故事被發掘出來，大幅佔據媒介版面

後，媒體工作者便不得不開始正視這股部落格旋風代表的意義。 

部落客在私密的個人網誌上以開放、毫無設限的言論尺度發表五花八們的

議題，對於傳統媒體而言，既是「寶藏」也是「威脅」。陳順孝（2006）分析，

部落格所深耕出來的訊息比訪問而來的二手報導更為深入，部落客通常會公開自

己的背景和立場以接受社會檢驗；更重要的，部落客寫作主要基於興趣而非利

益，因此言所當言，不若商業媒體不時充斥著虛偽的置入性行銷。黃哲斌（2006）

指出，部落格對傳統媒體人帶來工作權、傳播優勢、影響力等三種層次的危機感。

21世紀初，新聞產製已不再是記者的專利，閱聽大眾也是產製者，新聞記者的

工作方式、採訪面向、資訊的取得，甚或是新聞倫理觀念是否因此產生重大轉變？

值得加以探究分析。 

有鑑於此，研究群選定台灣報紙媒介進行初始研究，從 2006 年 3至 5月，

找尋報紙發佈較受矚目之部落格資訊共有「胡瓜疑似詐賭、部落格訴說心事」等

五則不同的新聞事件，兩則出現於社會版面，三則在影劇版面。研究群又於同年

7月 15日至 7月 25日，從中國時報、自由時報、聯合報與蘋果日報所有版面詳

加尋找引用部落格資訊之新聞內容，經統計共發佈 50則部落格資訊之相關新

聞，出現於影劇版面高達 37則，其次為國際版面的 6則，另外則散見於其他版

面上。由此可以確認現階段台灣報紙選擇刊登部落格資訊，係以藝人影劇新聞為

大宗。研究群遂針對報紙影劇版面所呈現之部落格現象進行分析，以探究：（1）

報紙影劇新聞版面引用部落格資訊之新聞類型與內容為何？（2）影劇記者尋求

部落格資訊的動機、方式與態度？（3）編輯守門人對部落格資訊的選擇觀點為

何？（4）藝人部落客對部落格文章被報紙選用之看法又為何？ 
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貳、文獻探討 

一、部落格 

Blog在台灣翻譯成部落格或網誌，是一種「網路日誌」，也是一種在網路上

易於使用的互動式個人媒體。Blog雛型誕生於 1993 年，原本是一種網路過濾器

（filter），功能僅限於挑選網站，並做些簡單的介紹。Barge於 1997 年在其管理

編輯的 Robot Wisdom網站中，首度提出「Weblog」乙詞，亦謂網路（Web）流

水式日記（log），後爲便利使用，便縮寫簡稱為 Blog，而稱寫部落格之人為部落

客（Blogger）（Fievet & Turrettini, 2004）。Blog在 2004 年被韋氏線上辭典選為年

度之字，當年在 Google上鍵入便得到一億多筆鏈結（史倩玲，2005；2008 年鍵

入已達 31億餘筆資料）。在台灣，單單無名小站就擁有兩百五十萬 Blog會員（龐

文真，2006）。部落格究竟具有何種魅力，能夠快速擄獲人心，形成一股無法抵

擋的世界風潮？首先從部落格特性談起，Fievet & Turrettini（2004）指出，Blog

擁有獨特個人化特色、自由筆調、即時性、連結性等重要特色。而梁仁弘、嚴楓

琪（2005）復整理出，Blog有簡明標題、時間戳記、易於彙整、易設分類、易

於檢索、發佈迴響、引用機制、鏈結標記等特癥。 

2005 年為台灣部落格元年，幾個重量級的部落格供應商紛紛開始提供免費

的網路空間給部落客經營，而蕃薯藤數位科技、Yahoo!奇摩、PChome Online網

路家庭，及新浪網等，都將發展部落格服務，列為 2006 年的重點業務。根據創

市際市場調查，無名小站是全台最大的部落格網站，到達率約 63.81％，不重複

到達人數約為 657萬多人。「雅虎奇摩」於 2006 年 12月正式宣佈購併無名小站

後，到達率約達 74.89％，不重複到達人數則是 771萬多人（陳曉藍，2006）。

本身也是台灣知名部落客的查理王（2006）即表示，從 2006 年開始，部落格將

朝向更具開放性與整合性的Web 2.0概念進化，亦即將音效、視訊、動畫，以及

其他多媒體加入網誌行列，在未來頻寬及使用者介面簡化後，豐富的多媒體可將

部落格的可看度提升更高。 

查理王（2006）亦指出，傳統媒體採取由上而下模式，由守門人把關、加

工後之新聞編採模式；而部落格改以由下而上模式，由部落客個人即時性、自發

性產出免費的公民新聞，宛如草根媒體一般。在分析台灣部落格發展現象後，郭

志禎（2006）認為，部落格在台灣已由個人化的心情日記，無限制地繁衍出形形

色色類型的專業部落格及分眾化的部落社群，有人從默默無名，而突然一夕成
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名；另有些許人因善用其媒體特性與網路傳播力量，建立出與媒體溝通、造勢的

絕佳管道。周慶祥（2005）指出，部落格與傳統媒體之間存在五種既競爭又互補

的關係：（1）部落格新聞需要傳統媒體的影響力；（2）部落格提供傳統媒體新聞

另類不同的聲音；（3）部落格成為傳統記者稿件刊登的另一出口；（4）部落格作

為草根記者和過濾者；（5）部落格與傳統媒體是共生的生態系統。 

部落格存在有許多真實虛假難以洞察的訊息，這與傳統新聞界要求所有報

導都須確實查證的基本精神大相逕庭。徐筱明（2005）便質疑，當部落客將他人

的生活當做自己部落格裡的故事時，是否也應負起與記者相同的道德責任？徐筱

明主張在現實社會裡的道德準則，在網路及部落格的社會裡也應該被遵守，言論

自由有其界線，每個人的隱私權都應該被尊重。程嘉君（2006）亦表示，部落格

現象帶來較大的課題應是資訊品質的問題，傳統媒體雖各有立場，但新聞生產流

程多有一定的專業規範，相對品質會較為理想。將部落格資訊當成一種觀察見解

的來源應無不可，但需要更多的獨立思考與判斷。假以時日，在開放的網路環境

中，應該會展現汰弱留強的市場法則。 

Blog傳播方式象徵著全民記者時代的來臨，這對新聞記者會帶來「即時性」

與「互動性」的壓力、「被取代的壓力」，以及「寫作方式的壓力」（范家瑜、

李佳如，2006）。傳統對新聞的定義是媒體所報導的事，不過，現在當一則新聞

報導出來後，網友若覺得不對，一股反撲的力量便會排山倒海而來，Blog的興

起似乎也讓大眾媒體開始反省過去處理新聞的做法。也因此，楊文菁（2005）認

為，部落格上有許多獨特、有趣，或不為人知的資訊，如何擅用其所匯集的各種

資訊，已是不可避免的趨勢，但重點是媒體人要如何運用它所承載的資訊。 

二、報紙新聞研究 

報紙新聞一般是依 Ericson等人所提出的線性傳播模式產製，此模式指出報

紙生產過程概略有兩個主要的處理程序，首先是新聞消息如何透過記者進入媒體

組織內部；第二則是組織內部對記者所提出的新聞初級產品進行加工處理。在第

一個程序中，記者由消息來源得到新聞線索，並發展出組織內部的新聞初級產

品；在第二程序中，透過編輯與內部會議決策，選擇欲發佈的新聞初級產品，並

對這些新聞進行包裝處理，以得到最後的新聞播出產品（McQuail & Windahl, 

1993）。第一階段的「消息來源組織」包括企業、政府部門、執法機關等；而「新

聞媒介組織」的技術、立場、喜好等因素，會使得新聞事件受到過濾。記者根據
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消息來源的訊息，採取「選取」與「拋棄」的決定，在進入組織內部好幾道的「新

聞選取」守門關卡，才會進入媒介的最後產製流程。 

Bass（1969）將新聞媒介內部的守門過程細分為「新聞蒐集」與「新聞處理」，

在新聞蒐集階段，記者將未加工的新聞製作成新聞稿件；而編輯、校對、譯者等

新聞處理者將各項消息或修改或整合成新聞成品。也就是說，守門人理論最重要

的兩道關卡，即是記者在寫稿前的守門，二是編輯檯的守門（周慶祥，2005）。

當網際網路新科技出現後，使得傳統守門人理論也受到衝擊，記者採訪寫作過程

會大量仰賴搜尋引擎所提供的資訊，無形中，大型搜尋引擎也成為隱形的守門

人，因為電腦的記憶功能會針對使用者對媒介的使用記憶，自動篩選與傳送符合

使用者需求或者有興趣的新聞，於是，記者所選用的網路資訊來源往往是大型網

站或搜尋引擎「守門」後的資訊。 

新聞記者必須在有限時間內，選擇最恰當的新聞來處理，並以最快的方式

將所得資料處理成新聞。因此，記者尋求資訊的過程和一般民眾有顯著的差異，

他們必須以更加快速且機動的方式來找到所需要的訊息。根據 Hanes & Ward於

1991 年提出的新聞工作者資料尋求模式，記者的資訊來源通常會包括人際管道

與資料庫兩大部分（周慶祥，2005）。但隨著網際網路的高度發展，越來越多新

聞記者把上網檢索資料庫作為一個新的採訪工具，通常記者在網際網路上有四種

管道可接近消息來源，包括電子郵件、新聞討論區、網路討論區、個人網頁。王

毓莉（2001）針對台灣地區二十位記者所作的深度調查指出，記者利用網路進行

資訊蒐集的主要目的包含有：讀取過去的資料、防止新聞獨漏、增加新聞時效性、

可增加報導的豐富與多樣性、背景資料庫查詢便利、搜尋突發新聞等。 

上網檢索資訊做為採訪內容的優點很多，如快速便利和資料豐富，以及能

使新聞題材及採訪形式更加多樣化。Garrison（1994）亦指出，記者利用線上搜

尋資訊可以擺脫傳統來自訪問、專家、分析、評論的消息來源，直接接觸到第一

手文件與報告，能更加獨立、客觀，較不受少數政治力和上層權力所操控。不過，

透過網路尋求資訊也存在一些問題，如降低新聞品質；造成資料誤用等。因此，

周慶祥（2005）認為，使用網路消息應更小心地查證。而在電腦輔助採訪項目中，

部落格已經成為最易搜尋之消息來源之一，台灣新聞記者如何在部落格中搜尋資

訊？是否會考慮引用部落格資訊的優缺點？會採取哪些措施防範缺失？如何查

證消息來源以避免部落格成為謠言散播中心？皆是必須深入探究的問題。 
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所謂的新聞價值，係指新聞記者用來判斷新聞重要性的標準。新聞價值可

以幫助新聞編在處理新聞時進行判斷，並告訴記者該選擇什麼新聞、該報導什麼

新聞（Bell, 1991; Gans, 1979）。新聞價值的概念相當分歧，但仍可整理出有：時

宜性、顯要性、接近性、衝突性、異常性、趣味性、人情味等七項共識（周慶祥、

方怡文，2003）。新聞工作者在過濾所接收到的訊息能否變成新聞及如何報導時，

完全取決於其所扮演的守門角色，而守門人對新聞的取捨則會受到專業培訓及個

人價值認知的影響。部落格所傳遞之訊息多為主觀之個人想法，記者與編輯認為

其新聞價值何在？應亦可根據以上七項共識加以判斷。 

銘傳大學《銘報新聞》每年都會針對國內大學傳播學系新生與畢業生進行

閱讀報刊習慣的調查，96學年度畢業生問卷調查結果發現，蘋果日報、聯合報、

自由時報為傳播相關科系學生最常看的報紙，而近年來調查亦顯示，大學生最愛

閱讀的版面為影劇版。在報業媒介中，影劇新聞通常被擺放在 C版和 D版等非

主要版面，但在蘋果日報中，影劇新聞曾配置過多達 32個版面（未扣除廣告）。

影劇新聞來源傳統來自：（1）影劇主管機關；（2）各電視、電影公司或影劇團體；

（3）影劇從業員（周慶祥等，2003）。根據研究群訪問中時、聯合與蘋果日報記

者均指出，演藝人員的經紀公司及經紀人亦是重要的消息來源，甚或藝人的化妝

師，劇組人員也都是打探消息的管道。隨著網際網路的高度發展，記者依賴網路

尋求資訊的需求越加深重，影劇新聞之資訊搜尋也不例外。如果記者想要獲得有

別於官方說法的訊息，從藝人自設的部落格，或是藝人友人、網友之線上言論中，

便可找尋到特殊訊息。 

孫秀蕙（1996）指出，影視新聞以娛樂閱聽大眾為主，以輕鬆軟調訊息為

先，對於嚴肅性的新聞較不重視，許多影劇新聞會被當成廣告或公關代理的方式

來寫作，即使有道德瑕疵，但都已是消息來源與影劇記者促銷影視產品（包括明

星）的現狀。也因此，影劇新聞的編輯對於新聞價值的判斷，可能會與其他版面

有顯著的區隔。由於影劇圈人事複雜，周慶祥等（2003）亦認為，採訪時應特別

注意：（1）仔細查證；（2）用單純的思想應付複雜的環境；（3）注意操守與行為

舉止；（4）不要欺騙讀者；（5）建立良好的人際關係；（6）留意取得影像的著作

權；以及（7）拋開交情、關係等人情包袱。 

三、新聞引用部落格資訊 

網路媒體的多元化不僅影響到世人的閱讀與寫作文化，更壯闊了新聞出版
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業的場景，從泰安休息站、藝人八卦點滴，到超人氣羊肉爐故事、Kuso 惡搞文

化等，網路媒體已然成為新聞出版界取材的重要，其中又以部落格最為時興、也

最具代表性。國內現今已有許多新書貼上新聞台或部落格出版的標籤，而全球各

大入口網站與即時通訊業者，亦爭相向此新媒體靠攏，發展出多元形式的部落格

家族（山映斜陽，2008）。在國外，新聞素材引用部落格資訊已有相當久的一段

時間，而國內的《南方電子報》之所以能夠維持多產，便是拜部落格的簡易之賜，

可說是台灣部落格社群的前驅推手。又如每日出刊且圖文並茂的社運電子「烽報」

也是因部落格引用便捷而生，而「破報」推出的「台灣部落格」亦是部落格社群

的重要導引（無名氏，2008）。 

傳統的新聞媒體及一般出版品，讀者很少與記者／作者互動，但在創作素

材大量引用部落格資訊的現今社會，有許多報導作品都是記者／作者與讀者共同

創作的，這樣一個新風貌型塑出特殊的趣味與文化。山映斜陽（2008）便指出，

尤其是有些原本機密的「黑色文獻」與「灰色文獻」，在部落格的推波助瀾下，

將可能更易於傳遞、出版與閱讀。其中介於公開發行與完全保密之間的灰色文

獻，常代表著該文獻出版與否尚未被確定，此對新聞傳播與科技發展的制衡影響

至為重大。 

山映斜陽（2008）進一步指出，部落格中充斥著許多文意稀薄、構思粗糙

的「肚臍眼文學」，作者只是將其生活點滴、個人觀感和情感經驗，透過網路平

台加以鋪展，這是一種將自我中心發揮成極致的個人書寫方式，此類書寫的文本

敘述多為隨興，筆法較為粗糙也鮮少潤飾。這樣的知識累積不會流於另一種資訊

污染的危機嗎？若無良好的把關制度，網路上難免會充斥著街頭巷議或陳詞爛調

等資訊垃圾，加上議題取向所產生的潛在影響，如關乎民生的公共議題，又如考

量廣告收益以刺激使用者點閱的動機使然等商業走向，都會攸關部落格的發展。 

新聞素材大量引用部落格資訊雖已是事實，但仍應回歸媒體報導的基本

面；亦即，新傳播科技除了提供更便捷及時之利以外，更需要符合正確且深入的

助益。部落客可能會比新聞記者更早獲得事件的過程和圖像，但該事件是否有新

聞價值？會因部落客對閱聽眾接收及新聞價值的主觀判斷有關。因應此一現象及

疑慮，許多傳媒開始設置新聞報導中心的部落格，廣收部落客傳來的第一手的事

件資料，再由新聞中心的專業的新聞代理人將其改寫為較具有新聞觀點的二手產

製（無名氏，2008）。平面與網路媒體的雙向並行，亦已逐漸成出版界的主流，
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不僅在新近出版書籍中，甚至在影視節目如「超級星光大道」中，就可窺見部落

格形成論壇之勢。 

素材引用部落格資訊雖已常見，但常因記者／作者及部落客自身能量有

限，為了快速出版及拼人氣其內容經常會使用或轉貼他人作品（例如文章、照片

或其他），但這樣的行為原則上是侵害他人著作權的，除非是符合著作權法第 4、

9、30、34、62條等特殊狀況，或是引用的資料來源有註明「本文歡迎轉貼」，

可算是概括同意轉貼。轉貼或使用他人創作，會侵害著作人格權，有民事及刑事

的損害賠償責任；而未經同意轉貼或使用受到保護的作品，則是侵害著作財產

權，其中又以重製權及公開傳輸權最為顯著，負有期徒刑、拘役或易科罰金等賠

償責任（蕭雄淋，2008）。 

 

參、研究方法 

本研究鎖定中國時報、自由時報、聯合報、蘋果日報等四家發行量最大之

綜合性報紙做為研究對象，以質量併用的研究方法加以探究。本研究依據文獻內

容「報紙新聞產製流程」，將研究架構區分為「消息來源」、「新聞媒介」、「新聞

內容」三大區塊：「消息來源」係指藝人或網友發佈之部落格訊息；「新聞媒介」

分為記者與編輯兩個守門角色，並依七項新聞價值之共識檢視守門者對部落格新

聞價值之看法；「新聞內容」則是指各家報紙影劇版面所呈現之部落格資訊內容。

綜整而言，本研究之研究架構簡描如圖 2-1： 
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圖 2-1研究架構圖 

 

本研究實施流程分成兩個階段，第一階段以一個月的時間逐日紀錄四家報

紙娛樂版面之部落格新聞類型，第二階段與記者及編輯進行深度訪談，探討記者

如何透過部落格尋求資訊？編輯人員如何守門？第一階段於 2006 年 3至 5月間

先斷續進行數次的前期研究，並於同年 7月 15日至 7月 25日，針對國內四家綜

合性報紙，嘗試演練各版面部落格資訊的收集工作，並設計每日紀錄表格，將資

料編碼彙整。在這一段期間，四家報紙共有 50則引用部落格資訊之新聞，以影

劇版面的 37則最多，佔全數比率 74 %，顯見藝人部落格訊息最受媒體重視。本

研究後於 2007 年 1月 15日至 2月 15日展開共 32天的正式分析，包括中國時報、

自由時報、聯合報、蘋果日報等四家綜合性報紙影劇版面所刊載之部落格新聞內

容，共有 118則，其分析詳如第四節。研究群在第二階段採取深度訪談方式蒐集

資料，每報各訪談記者乙名和編輯乙名，並針對研究紀錄中部落格資訊被披露次

數較多之藝人，選擇三名進行深度訪談，訪談人數設定為 11人（參見表 3-1）。 

表 3-1 受訪名單與時間 

受訪者 受訪者背景與資歷 受訪時間 

記 A 聯合報戲劇線記者／10 年以上 2006/08/04（五），14: 30 – 14: 50 PM 

記 B 蘋果日報綜藝線記者／超過 5 年 2006/08/08（二），14: 00 – 14: 40 PM 

 

藝人 Blog訊息來源 

記者尋求資訊 

報紙影劇版面引用

Blog資訊之新聞類

型與內容 

記者與編輯 

守門人選擇與觀點 

新聞產製 

部落客觀點 

報紙影劇新聞版面引用部落格資訊為新聞來源之現象分析 

（接下頁） 
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記 C 自由時報星聞線記者／超過 3 年 2006/09/05（二），15: 40 – 16: 10 PM 

記 D 中國時報戲劇線記者／超過 5 年 2006/09/05（二），16: 35 – 17: 05 PM 

編 A 中國時報文化新聞中心主管 2007/03/14（三），15: 05 – 16: 00 PM 

編 B 自由時報影藝中心主管 2007/03/19（一），14: 05 – 15: 30 PM 

編 C 聯合報影劇地方版編輯／超過 5 年 2007/03/20（二），10: 30 – 11: 30 AM 

編 D 蘋果日報娛樂中心編輯／超過 5 年 2007/03/29（四），14: 30 – 15: 30 PM 

藝 A 出道 20 年，歌手、演員、主持 2007/04/11（三），12: 30 AM – 13: 30 PM

藝 B 出道 10 年，演員、模特兒 2007/05/03（四），11: 30 – 12: 00 AM 

藝 C 出道 3 年，歌手 2007/05/06（日），15: 30 – 16: 00 PM 

 

本研究群採半結構式訪談進行，根據研究問題與目的設計訪談大綱（參見

表 3-2）作為訪談指引，但對議題設定採取較開放的態度，以便利中途彈性調整。 

 

表 3-2 訪談大綱與問項 

對象 訪談問項大綱 

影劇 

記者 

1. 基本資料如性別？年齡？採訪資歷？是否擁有個人部落格？ 

2. 使不使用部落格資訊做為採訪寫作的來源與原因？ 

3. 通常是主動或被動選材採訪？是曾經發佈過的部落格新聞嗎？ 

4. 如何尋求部落格資訊？有無鎖定消息來源或偏好的部落格？ 

5. 如何查證資訊的正確性？有什麼查證上的困難？ 

6. 寫作時如何引用部落格訊息？怎麼平衡報導？ 

7. 引用部落格資訊撰寫之報導被選用刊登的情況？ 

8. 若沒獲刊登，是否有了解其原因？ 

9. 引用部落格資訊引發什麼迴響或爭議？ 

10. 引用部落格資訊之新聞內容的新聞價值為何？  

11. 部落格資訊是否越見受到媒體與記者的重視？原因為何？  

 
 
 

（續上頁） 

（接下頁）
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影劇版 

編輯 

1. 基本資料如性別？年齡？編輯資歷？編輯版面？是否擁有個人部落

格？貴報的編輯政策？ 

2. 採用引自部落格資訊之新聞稿件原因為何？ 

3. 不採用引自部落格資訊之新聞稿件的原因為何？ 

4. 是否要求採訪者對部落格資訊進行查證？若為爭議性內容如何處

理？如何做到平衡報導？ 

5. 最難忘或特別之部落格資訊為何？引用部落格資訊之新聞內容引發

什麼迴響或爭議？後續處理方式為何？ 

6. 是否會比較其他報紙媒介之部落格資訊？是否會跟進刊登部落格資

訊？跟進或不跟進的原因為何？ 

7. 閱聽人對部落格資訊之反應為何？ 

8. 引用部落格資訊之內容的新聞價值如何判斷？ 

9. 部落格資訊是否越見受到媒體與記者的重視？原因為何？ 

藝人 

部落客 

1. 基本資料如性別？年齡？影藝圈工作資歷？個人部落格名稱？ 

2. 成立部落格目的與動機？成立時間？平均多久貼一篇文章？ 

3. 部落格文章由自己撰寫？或由他人或經紀公司代筆文章？ 

4. 截至目前上傳多少文章及照片？瀏覽人數？回文數量？與網友互動

情形？ 

5. 截至目前哪些文章內容特別受到網友重視？迴響與反應為何？ 

6. 同不同意個人部落格文章被媒體記者選用刊登？同意與否的原因？

是否主張個人部落格的文章須受智慧財產權保護？ 

7. 部落格文章被媒體選用的情況？通常什麼文章訊息會引發關注？ 

8. 記者報導的方式？有聞必錄、平衡報導、斷章取義？記者是否會向您

本人求證文章內容？ 

9. 滿不滿意部落格文章被報導的方式？滿意與否原因為何？ 

10. 若滿意記者報導，是否有後續回應或舉動？反之呢？ 

11.對於其他藝人部落格的看法？會不會去瀏覽？是否會上網留言？ 

 
 

（續上頁）

(接下頁) 
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 10. 哪些藝人部落格令你印象深刻？有無藝人是為了炒作新聞而發佈部

落格訊息？對其他藝人部落格資訊新聞的看法？ 

11. 部落格對藝人而言，有什麼功能與價值？ 

12. 藝人部落格資訊是否越見受到媒體與記者的重視？原因為何？ 

13. 對媒體記者刊登藝人部落格資訊有何建議？ 

 

肆、資料分析與討論 

一、報紙影劇版面部落格新聞分析 

在報紙影劇版面引用部落格訊息比率分析方面，在本研究期間，四家綜合

性報紙影劇版面刊載之部落格新聞內容共 118 則，蘋果 45 則，佔該報總新聞量

1,263 則之 3.56%，排名居首；自由 37 則，佔該報總新聞量 1,076 則之 3.43%，排

名第二；聯合 30 則，比率為 3.42%；中時 6則，比率僅 0.81%。總結來講，影劇

版引用藝人部落格訊息以蘋果日報最多，中國時報最少。 

在本研究期間，各報影劇版之部落格新聞型態，依數量排序之前三大類為

72 則，佔 118 則的 61%。第一大類為藝人言論，總計 39 則，又可細分為藝人個

人訊息及私密心情、藝人情緒發洩及攻訐言論、藝人澄清及回應。第二大類是網

友言論，共發佈 22 則，可細分為網友或圈內人士爆料藝人隱私，以及網友攻訐

或討論的言論。第三大類為部落格訊息或活動共有 11 則。 

而在部落格新聞內容分析方面，有以下五點研究發現： 

（一） 當國內外藝人發生重大新聞事件時，部落格會成為重要的訊息來源。 

在本研究觀察統計期間，台灣與南韓各發生有藝人身亡意外，包括台灣

藝人許瑋倫車禍死亡與南韓兩位藝人上吊身亡，四家報紙不約而同採用各種

相關的部落格訊息：包括藝人生前最後的部落格文章內容、網友留言、圈內

藝人部落格哀悼等，甚或有網友於個人網誌抨擊許瑋倫之言論，媒體披露後

引起喧然大波，繼而引發其他網友猛烈砲轟之插曲，還躍上頭版顯著位置，

顯見當藝人發生重大事件發生時，部落格會成為重要之訊息窗口。 

（二） 藝人在部落格中發表個人訊息及私密心情最受重視。 

  「個人訊息及私密心情」意指有別於官網或經紀公司所公佈之正式新

(續上頁) 
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聞，例如藝人季芹懷孕、生產過程高度保密，生產後首度在部落格中秀出女

兒「樂樂」的小腳ㄚ照片，並坦言「生產前苦，產後減肥更苦」。又如歌手

蔡依林於 2007年 1 月初赴倫敦遊學三星期，於 1月 30 日返台，包括蘋果、

自由都各有兩則新聞報導蔡依林部落格之內容。 

（三） 高知名度藝人部落格言論最受重視。 

  根據統計資料顯示，藝人部落格訊息受媒體重視的程度顯然與知名度

有密切的關係，在「藝人言論」類型的 39 則部落格新聞中，蔡依林的 7

則最多。此外，從本類型新聞又可發現：（1）自由及蘋果報導台灣「藝人

言論」最多；（2）蘋果報導不同國家與區域的「藝人言論」最多；（3）中

國時報並未報導「藝人言論」的部落格新聞。 

（四） 爆料藝人隱私之部落格消息來源以網友最多，而網友攻擊及討論藝人

言論也是消息來源之一。 

  根據本研究統計發現，「網友」是藝人隱私的主要爆料者。在 118 則部落

格新聞中，爆料藝人隱私之部落格新聞有 13 則，其中「圈內人士爆料藝人隱

私」有 2則，「網友爆料藝人隱私」則有 11 則，包括蘋果 6則、自由 5則、

聯合 2則。此外，網友在部落格上討論或抨擊藝人之言論新聞共有 9則，包

括聯合 5則、自由 3則、中時 1 則，網友言論有讚美，也有抨擊，不一而足。 

（五） 蘋果日報在《木瓜霞吐槽》版面評論藝人部落格訊息 

  根據本研究統計與觀察，四家報紙中，僅有蘋果會在《木瓜霞吐槽版》

中評論藝人部落格文章。所謂「木瓜霞」非專指某一人，而是由蘋果日報影

劇記者輪流撰寫有關藝人言行之評論文章。藝人所發佈之部落格訊息若引發

疑慮，蘋果記者便會變身為「木瓜霞」加以評論，文字表現都以嘲諷居多。 

二、影劇記者守門人選擇與觀點 

在尋求部落格資訊的動機探討方面，在本研究進行深度訪談期間，兩岸三

地高知名度的歌手王菲，其結婚、懷孕等個人隱私動態備受媒體關注。當李亞鵬

於 8月 12 日在個人網誌公開女兒「李嫣」確為唇顎裂訊息後，連很少引用藝人

部落格做為新聞來源的中國時報也於D1《影藝新聞版》以半版篇幅報導。當時

四家報紙於 8月份引述該部落格消息的新聞共 19 則，包括蘋果 8則、聯合 5則、

自由 5則、中時 1則。因此在訪談間，記者多舉此例加以說明，以下即歸納四位

受訪記者尋找部落格資訊的動機與原因： 
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（一） 神秘、行蹤低調或不容易接觸到的藝人，部落格會成為唯一尋找資

訊的管道（記A、記 C提及）。 

（二） 了解藝人的最新動態（記A、記 B）。 

（三） 蒐集更多有別於官網或經紀公司發出的訊息（四位記者）。 

（四） 無查證管道時的新聞來源（記D）。 

（五） 和藝人維持良好互動並聯絡感情（記A、記 C、記 D）。 

（六） 蒐集更貼近藝人想法的真實消息（記A、記 B、記 D）。 

  而在尋求藝人部落格資訊的方式與態度方面，本研究分析結果則為： 

（一） 通常會所鎖定主跑路線的採訪對象之部落格，不定時地瀏覽（記 A、

記 B、記 C提及）。 

（二） 不定時會去瀏覽高人氣或高知名度的藝人部落格（記A、記 B、記 D）。 

（三） 圈內人士及網友家族部落格的訊息也是藝人新聞訊息來源之一，而

且通常是搜尋幕後新聞及花絮等更有趣新聞的重要管道（記 B、記

D）。 

（四） 除中時以外，記者認為採訪主管會要求要關心主跑路線之藝人部落

格訊息（記D）。 

（五） 撰寫藝人部落格新聞都需向本人或經紀公司再行查證或求證（記

A、記 B、記 D）。 

（六） 以藝人部落格作為新聞資訊的來源是個趨勢（記A、記 B、記 D）。 

（七） 藝人會更加重視部落格的宣傳效果，但其內容的真實性亦可能降低

（記A、記 B、記 D）。 

三、編輯守門人選擇與觀點 

在編輯守門人選擇與觀點方面，研究群分析結果包括： 

（一） 自由與聯合的編採會議重視並討論以藝人部落格資訊為來源的新

聞；中時及蘋果的編採會議係以一般影劇新聞處理方式對待（四位

編輯都提及）。 

（二） 中時、自由、聯合三家對部落格訊息的重視程度多少會與編採主管

之「新聞專業意理」有關（四位編輯）。 

（三） 自由時報編輯會去比較其他報紙的部落格新聞（四位編輯）。 

（四） 自由與蘋果提及會特別關注部落格資訊引用之法律責任，並會規範
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部落格新聞的處理方式（編 B、編 D）。 

（五） 編輯們皆認為部落格是一種訊息來源，也是一個新的採訪管道（四

位編輯）。 

（六） 編輯們都憂心部落格內容可能逐漸失真，引用部落格資訊將須更為

小心查證（四位編輯）。 

四、藝人部落客觀點 

在藝人部落客觀點方面，本研究分析結果為： 

（一） 成立部落格是為了抒發情緒、記錄生活或與親朋好友聯繫的個人需

求，並非為了宣傳（三位藝人皆提及）。 

（二） 藝人們都同意在先獲得同意後，自己部落格的文章及照片是可被媒

體引用和刊登的（三位藝人）。 

（三） 藝人們大致都滿意自己部落格被引用或報導的方式（三位藝人）。 

（四） 記者引用部落格資訊不一定會事前告知或求證（三位藝人）。 

（五） 在部落格上的資訊很難主張個人的智財權與隱私權（藝 B、藝 C）。 

（六） 確實有藝人為了宣傳或炒作新聞而發佈部落格訊息（三位藝人）。 

（七） 藝人們多不認同在自己部落格上揭發他人隱私（藝A、藝 B）。 

（八） 記者們會越來越依賴藝人的部落格來蒐集題材與報導娛樂新聞（三

位藝人）。 

（九） 部落格已成為藝人很好的發聲管道與宣傳工具（三位藝人）。 

（十） 擔心今後與記者面對面的互動將會減少（三位藝人）。 

 

伍、結論與建議 

研究群將於本節摘陳研究結果，簡述研究限制與後續研究方向，並提出研

究省思，以供讀者參酌。 

一、 研究結果 

根據本研究目的，謹歸納出以下研究結果： 

（一） 報紙影劇版面部落格新聞分析 

  在本研究期間，四家綜合性報紙影劇新聞引用部落格內容為資訊來源

者，以蘋果日報最多，中國時報最少。在這些新聞中，又以藝人言論類者居
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多，網友言論居次。本研究結果顯示，當國內外藝人發生重大新聞事件時，

部落格會成為重要的訊息來源，另網友攻擊及討論藝人言論的文章也會成為

新聞題材。高知名度藝人的部落格會特別受到關注，且每家報社對於此類資

訊來源的運用方式皆不盡相同。此外，在藝人部落格中最受重視的是他們發

表個人訊息及私密心情，而藝人隱私的爆料者多為網友。 

（二） 影劇記者守門人選擇與觀點 

  本研究在探討尋求部落格資訊時發現，影劇記者多半是因為須報導的藝

人行蹤低調或不易接觸，有時是因為對見報的新聞苦無查證管道時，便會查

閱與引用。此外，記者尋求部落格資訊的動機不外乎是希望能蒐集到更多有

別於官網或經紀公司發佈的訊息，並能蒐集到更貼近藝人自身的想法。有

時，也是因為須與藝人維持良好互動並聯絡感情，或為瞭解藝人最新動態而

上網溝通。在探討尋求藝人部落格資訊的方式與態度方面，影劇記者通常會

不定時去瀏覽所鎖定之採訪對象及高人氣藝人的部落格，另圈內人士及網友

家族的部落格的訊息也會被視為新聞題材的重要管道。以藝人部落格作為新

聞資訊的來源已是個趨勢，且部份主管也會要求關心，將來藝人會更重視部

落格的宣傳效果，不過這也可能造成其部落格內容真實性的降低，採訪時更

須多方求證。 

（三） 編輯守門人選擇與觀點 

  各家報社對部落格訊息的重視程度多少會與編採主管之專業意理有

關，也因此會影響到在編採會議上討論的多寡及深淺，各家報社目前多會關

注資訊引用的法律問題，部份甚至會去比較他報的狀況。基本上，受訪編

輯皆認為部落格是一種新的採訪管道與資訊來源，但他們也憂心部落格內容

可能逐漸失真，引用時將須更為小心。 

（四） 藝人部落客觀點 

  許多藝人成立部落格只是為了記錄生活、抒發情緒或與親朋好友聯

繫。多數藝人會同意讓媒體在先取得同意後，引用或刊登自己部落格的文章

及照片，不過，記者們通常是不一定會事前告知或求證的，但截至目前這些

被引用或報導的方式尚能讓藝人們接受。記者們會越見依賴部落格資訊來報

導，也因此部落格已成為藝人很好的發聲管道與宣傳工具，但也會擔心今後

與記者面對面的互動將會減少。雖然藝人們多不認同在部落格上揭人隱私，
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但確實也有人為了宣傳或炒作話題而發佈相關訊息。 

二、研究限制與未來研究 

本研究有以下三點限制：（1）僅就部落格新聞數量比例統計，無法精準呈

現該等內容之「輕重」，因為部落格新聞之文字數量未盡相同，位在版面、版面

位置與佔版幅度，也有輕者之分。再者，用辭遣句的頻率和重度，亦都會影響到

最後的評估；（2）單一記者與編輯受訪能否精準反應各報新聞守門端之觀點？仍

待後續探究。此外，受訪者對部落格之了解程度與個人主觀價值判斷，都會對研

究造成影響；（3）部落格新聞發展快速，瞬息萬變，本研究僅能反應出 2006 年

7月 15至 2007 年 2月 15日之間，台灣影劇版面部落格新聞的現象，未來該種

新聞型態會呈現何種面貌或產生什麼轉型？須要再行深究。 

對未來部落格新聞的研究方向，研究群提出以下三點建議：（1）國內各大

媒體對部落格資訊的關注已逐漸擴大，這對新聞專業的影響會是什麼？會有多

大？未來部落格新聞的發展趨勢又為何？對社會大眾的影響是什麼？諸此部落

格新聞的趨勢與影響力應該會是後續研究很好的議題；（2）2005 年是國內部落

格快速成長的一年，這些部落格大多偏向撰寫個人經驗和見聞，較少觸及公共事

務，與此媒體在歐美國家的發展現況極為不同，這可能與國內民眾對公民新聞的

關注尚且不足有關。部落格這樣的草根媒體對於各國既有的大眾媒體造成什麼差

異化的影響？是會扼殺還是補強傳媒的發展空間？還是協助傳媒轉型？盡皆都

是傳播學域關注的重要範疇；（3）新聞採編人士所擔心的部落格內容失真，現已

成真，而一般部落客撰寫文章一旦受到媒體關注，又將會以何種態度繼續經營該

部落格？部落格內容、市場能見度與部落客態度之間的關係，亦是後續研究可專

注的議題。 

三、研究群省思與建議 

傳媒巨擘Murdoch在 2006 年 3月 13日於倫敦向已有 603 年歷史的出版公

會發表演說時指出，網路時代的來臨象徵著昔日媒體大亨的終結，權力正從廿世

紀的媒體主編群及執行長等菁英階層手中，移轉到廿一世紀的部落客肩上。近年

來網路傳媒的蓬勃發展，導致國內外報業蕭條，2006 年美國歷史悠久、排名前

十大的 Los Angeles Times及 Philadelphia Inquirer都因嚴重虧損，編輯部抗拒新

老闆的裁員政策，結果兩報發行人、總編輯等皆被迫辭職。台灣報業也已困窘多

時，包括台灣日報、中央日報、青年日報、自立報系、民生報，中時晚報等紛紛
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倒閉，過去百萬發行量的中時與聯合兩報，近年來也頻傳裁員及財務危機。 

研究群浸淫在部落格新聞此一議題已有兩年多的時間，對於以網路科技為

基礎的新傳播方式如部落格等，正以不可思議的速度與力量快速壯大，傳統媒介

競爭力急速流失卻束手無策。研究群從置身傳播產業與本研究深度訪談中，試著

找出傳統媒體式微的可能導因：（1）現今媒體工作型態及心態仍維持在幾十年前

之「類比式心態」，尚未建立或仍無法全然認同網路世代之「數位思維與行動模

式」；（2）傳媒工作者雖知讀者從網路獲取新聞訊息是大勢所趨，但仍堅持「文

以載道」的大量文字，未感受讀者對影音圖像之視聽需求的新習慣；（3）各報屬

性與定位難脫「政治新聞」掛帥之窠臼，與民眾日常生活更貼近的「軟性新聞」

多被視為低價值的次要新聞。 

中國時報影劇版雖引用部落格資訊最少，但卻並不代表中時忽視部落格新

興媒體之影響力。事實上，《中時電子報》是唯一建置「編輯部落格」的報業，

有專屬電子報的編採人力，並聘有部落格記者撰寫「部落格新聞」，還結合知名

部落客介紹部落格新文化與新趨勢。部落格記者主動發掘之部落格故事，也經常

於中時國際版或社會版披露。此外，《中時電子報》並引領風潮，於 2005 年舉辦

第一屆「全球華文部落格大獎賽」。惟部落格的媒體特性在於親近、社群與大鳴

大放之自由風格，或許與一般報業守門人長期背負媒體公器應負起「社會責任」

之「專業意理」相違，也因此一直無法有效突破（研究群絕非否認媒體公器當負

社會責任）。以下研究群謹提供三點看法，敬供報業媒體參酌： 

傳統媒體應破除黨政新聞掛帥的迷思，資訊品質與顧客價值將重於一切。

傳統報業經營者較易被黨政、社會、財經等「嚴肅新聞為要」之觀念所制約，這

種行之多年的編輯政策，直到蘋果日報入駐台灣，才逐漸打開固有的「編輯視

野」，各報開始轉向經營版面風格。生活及影劇等文化新聞只要精心包裝、用心

呈現，即如Murdoch所稱：「出色的新聞報導永遠會吸引讀者」。研究群建議影

劇記者不應「有聞必錄」地報導藝人部落格訊息，既然部落格資訊是「有別於官

方訊息、經紀人說辭，最貼近藝人想法的真實消息」，則應更用心地分辨部落客

真正表達之訊息內涵，發掘更深刻之藝人故事，以提高新聞價值。連美國重量級

報紙 New York Times都開始改變風格，嘗試讓報紙柔化而又不失其權威性，國

內各報恐也無法再孤芳自賞。從部落格資訊的多樣化，是否可以看到報業展現更

貼近民眾內心世界與外在生活的豐富內容？有待媒體產業多加深思與努力。 
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（一） Web 2.0與 Blog的發展開啟了網路世界的分享年代，傳播媒介應思考

其在對新聞價值所產生的深度影響，而不能只是淺層地應用。報業媒

體應用心思考從平面到立體，從靜態轉動態的經營方式，注重跨媒體

與跨產業的策略聯盟，以及多元平台的呈現方式。報業媒體不應只專

注於閱讀習慣，開始須要思考使用方式，因為未來的閱聽眾都會逐漸

轉變成為使用者──媒體內容與服務的使用者。吾人須配合新世代使

用者的需求，讓自己的媒體內容能在多元平台展現，如網站、音樂播

放器、手機或是筆記型電腦等。新聞報導所用文字、照片及圖案亦須

精緻整合，才能促動使用者的興趣和情感。 

（二） 鼓勵新聞守門人設置部落格，讓自我開始熟悉從小眾與分眾的視野看

世界。沒有經營過個人或分眾媒體的人很難瞭解「我部落格、故我在」

之自我呈現人格特質，也經常會訝異於部落客家族的濃密情感與串聯

為強大社群的力量，更無法領會部落格世界的魅力何在？長久以來，

新聞採編專業人士多以「菁英之姿」寫新聞給「大眾」看，現今傳媒

工作者也許須要轉變心態，更新思維和行動，投入並扮演「部落客」

的角色，嘗試從分眾的視野來看世界，可能會看到更多元、更寬廣、

更豐富的精彩世界，必竟溝通是瞭解的開始。此外，堅持多方查證及

力求平衡，正確與客觀地選用資訊以維持報導品質，才能避免淪為他

人的傳聲筒，甚至是謠言或混亂的製造工廠。也唯有高品質的產品及

服務，才會走得長遠，走得寬闊。 
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Using Blogs as a Major Source  
of Entertainment News in Taiwan 

 

Liang, Chaoyun1 
Liu, Min-Chuan2 

Chang, Shih-Ming3 
 

《Abstract》 

    Everyone is or can be a journalist in the Blog era. This new form of media was 

introduced to Taiwan's newspapers in 2005. This study inquired four leading 

newspapers in Taiwan during the period from July 2006 to February 2007. It is found 

that most newspapers seemed to centre round entertainment news when choosing 

blogs as a news source. Therefore, entertainment news was selected as the subject of 

this study. A month's data was collected and a series of interviews with the selected 

journalists, editors and entertainment celebrities were conducted. The following 

outcomes were found: (1) Entertainment celebrities' blogs were quoted when 

something important happened to him/her in question; (2) Entertainment journalists 

would turn to blogs when there is no other way to cover a specific story; (3) Some 

editors take blogs as one of the sources of news while some take them more seriously. 

Editors, however, know the risks of quoting stories from blogs; (4) Entertainment 

celebrities are happy about their articles and photos in their own blogs quoted by 

journalists, however, they also worry that in future person to person contact with 

journalist will become rarer. 

 

Key words: Blog, Entertainment news, Sources of news. 

 
 

                                                 
1 Professor and Dean of Student Affairs, Yuan Ze University 
2 Anchor of Hualien Station, Broadcasting Corporation of China 
3 Lecturer, Department of Information Communication, Yuan Ze University 
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數位多媒體素材學習成效研究 
 

周慶祥1 
 

《摘要》 

數位化多媒體教材應用在電腦輔助教學上已蔚為風潮，使得大學教育的

學習知識方式不再侷限於傳統的紙本講義與口頭的教學，數位多媒體素材已

成為大學教育的重要學習素材。然而，如何設計具有學習成效的數位多媒體

學習素材？不同的多媒體呈現模式是否會產生不同的學習成效？這是本文的

主要研究問題。 

根據雙碼理論(Dual-coding theory)的觀點，學習者在進行學習時，如果接

觸到二種以上的媒體(如動畫、語音與文字)等互相配合使用時，對學習、回

想(Recall)與檢索有正面的幫助。本文以「雙碼理論」基礎，採實驗法探討數

位多媒體素材在不同呈現模式下的學習成效，做為設計數位多媒體學習素材

的參考。 

本研究結果獲得如下的結論： 

壹、 圖像與語文同時呈現的多媒體形式，會較純文字的單一媒體形式有

較佳的學習成效。 

貳、 「動態多媒體新聞」在缺乏語文系統(文字或聲音)參照鏈結時，會

比「靜態多媒體新聞」的學習成效差。 

參、 參照鏈結是雙碼理論中學習成效的重要關鍵。 

肆、 視覺資料配合文字更能幫助學習。 

 

關鍵字：雙碼理論、學習成效、數位多媒體  

                                                 
1文化大學新聞系助理教授 
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壹、 前言 

人類在文字及印刷術發明以前，即利用圖像與聲音來進行經驗及文化的傳

遞，同時透過視覺與聽覺感官來接收訊息及學習。隨著時代的演進，電影、電視、

電子工業及電腦新科技的發展，人造衛星的發明與運用，使得愈來愈多的傳播技

術創造出更多的資訊，人與人之間的訊息傳播，以及個人對資訊的獲得，不再以

傳統印刷文字為滿足，因此各類型的數位多媒體亦因應而生。（童敏惠，1997）。 

    科技不只影響到人類生活的傳播，新科技的創新，也為教育思潮帶來巨大的

改革與改變，並為學校教師帶來前所未有的衝擊，在科技發展一日千里之際，各

種數位多媒體迅速發展，也對學校傳統教學的生態產生變化，如何結合科技與媒

體應用在教學工作上，藉以提昇教學成效，如今已成為現代教育不可抵擋的潮流

（林義雄，2000）。 

    「所謂工欲善其事，必先利其器」，適切的數位化媒體使用，能突破傳統教

學限制，提昇教師與學生學習的互動，激發學生學習動機，開發學生潛在的能力，

提高學習效果。對於優秀的教師而言，除了要對任教的科目學有專長之外，最重

要的就是熟諳教學方法（施冠概，1998），許多的教學理論與研究均證實，數位

多媒體有助於提昇教師教學品質，更影響學生學習成效；（王麗卿，2001）。因

此，教師面對科技對教學環境的衝擊，如何利用數位多媒體的特性提升教學的成

效？如何設計具有學習成效的數位多媒體教材，以提升學習的興趣？甚至可以不

受時間與空間的限制，讓學生在有限的時間、空間中去學習，達到學習成效，這

是當前教育工作急待思考的問題。 
基於上述動機，本文以雙碼理論為基礎，雙碼理論主要在探討「圖像連結」、

「圖像編碼」，以及二者間「參照鏈結」的認知學習。多媒體做為教學的學習素

材，素材內容亦具有一般多媒體學習素材的語文與非語文的內容，而多媒體新聞

的融合亦同樣可以產生「參照鏈結」的效果，從媒體素養的教學實際運作，選擇

多媒體新聞進行雙碼理論的研究具有其意義。 

本文藉由實驗研究法，針對新聞採訪寫作課程，設計不同的媒體呈現形式，

主要在探討下列問題： 
一、 數位多媒體素材不同呈現形式是否會影響學習成效？ 

二、 「靜態數位多媒體素材」與「動態數位多媒體素材」學習成效之比較？ 
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貳、文獻探討 

一、數位多媒體與新聞傳播教育 

自 1946 年 J. P. Eckert和 John Mauchy發展出第一部電腦「 ENIAC」到今

日人工智慧的發展，電腦科技進展的腳步可說是一日千里。電腦所影響的層面更

是無遠弗屆，深入到各行各業中。資訊的發展不僅便利了生活，也對教育界造成

莫大的衝擊。因此，電腦輔助教學 (Computer-Assisted Instruction , CAI)、電腦輔

助學習 (Computer-Assisted Learning , CAL)、電腦整合教學(Computer Integrated 

Instruction， CII)、多媒體電腦輔助學習(Multimedia Computer-Assisted Learning , 

MCAL)、網路學習(Internet Learning)的概念也孕育而生。 

    美國科學促進協會(American Association for the Advancement of Science , 

AAAS)在其近年來主導的美國大型科學教育改革計畫 Project 2061之 

Benchmarks for Science Literacy中特別強調，數位多媒體學習已成為科學上的無

價之寶，因為它能夠加速及增進人們收集、儲存、編篆、解釋分析資料的能力，

並有助於準備研究報告與全世界的研究同好分享資料、資訊與想法。 

    在進入數位化學習的今天，現代教師應用這些視聽、電子、資訊數位多媒體

在教學上，提高學習和教學的效果，已成為教師不可或缺的教學工具，而數位多

媒體已被視為是隨著時代的變遷，社會進步，學習和教學需要的代表，教師對數

位多媒體的認識與使用益形重要。 

二、數位多媒體教材設計 

自人類有教學活動以來，就懂得使用不同的媒體以增進學生學習。(張霄亭，

1996）認為教學媒體的發展教育上有四次革命：從第一次教育革命 ─ 以語言、

肢體、面部表情等進行教學，以聽覺媒體為主；到第二次的教育革命 ─ 文字發

明，將視覺符號刻畫或書寫在甲骨、竹簡、皮革、絹布或紙上進行記載，增加了

視覺媒體；到第三次的教育革命─ 印刷術發明，文字印刷大量增加，流通普及，

對人類知識思想文化的傳遞有巨大的影響，更增進了知識的累積，豐富了教學的

歷程。而隨著照相技術發明、聲音、影像技術、電腦技術等工業科技的進步，第

四次的教育革命 ─ 視聽教育、教育工學、教學科技的興起，則將教學的媒體工

具推向另一個高峰，創造了自古而來一個嶄新的境界。 

數位多媒體使用在教學上的價值，係在於使教學便利與順暢，也使教學得到

良好的效果。為了改變學習者的想法及行為，許多教育學家、心理學家紛紛提出
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各種學習理論，其目的無非是想使學習者經過一段學習時間之後，在舉止言談之

間，可以看出其思想、專業素養及處理事物的能力，與學習前有較明顯的差異。 

    Descy（1991）認為教學媒體（instructional media）在改善教學與學習品質

的過程中，扮演著相當重要的角色。而教師如何克服使用教學媒體的障礙，了解

正確且能適當地使用教學媒體等因素，是值得注意的課題。 

    West與 Sindair認為接受新的科技教學能夠提昇教育品質（quality），製作

更多的教學媒體（ productivity）以及提供更好的教學服務（黃嘉勝，1995）。 

    數位多媒體以多種方式呈現，使得學習者更容易被資訊所吸引，因而增加其

記憶的效果。透過視覺、聽覺甚至運動視覺來呈現資訊，不僅更容易理解訊息，

在回憶時更提供有效的提示，使得記憶力得以加強(楊家興，1993)。 

    吳沂木 (1999)在教學上以電腦為中心結合數位多媒體的應用，在視覺上提

供圖形、動畫、影像和文字等媒介，在聽覺上則包括語言、立體音效和音樂等多

樣化的媒介；資訊科技整合各項動靜的媒體形式，提供多樣而豐富的資訊，以協

助學生建立完整的知識概念，並且具有互動的特性，學習者可培養出主動，個別

化的學習歷程，進而達到個別化、因材施教的教育目標。  

    林義雄 (2000）電腦科技媒體的發展使用的研究指出，電腦科技對教師而言

已深具影響，對教育而言更是一股宏大的潮流。數位多媒體的發展已影響了教學

方式，而運用科技與媒體以提昇教學更是現代教育不可抵擋的潮流。  

    王麗卿( 2001) 的研究指出，人類獲得知識的來源甚多，教學理論及研究均

證實數位多媒體有助提昇學習成效。 

    許順得(2003)的研究中指出，媒體教學將成為未來教學科技的發展方向，運

用媒體教學除可提昇教學品質之外，各式具有聲、光、影片效果的教具體，的確

使師生們都覺得，「現在上課有趣多了」。 

數位多媒體做為輔助教學的工具有著極大的作用，但數位多媒體在教育發展

上的使用，過去通常都是以輔助老師教學為主要目標，然而隨著教育環境的大幅

改變，數位多媒體已不再是協助老師授課的附加物，已成為學生促進學習成效的

關鍵。數位多媒體使用在教學上，不但增加學生學習興趣，也有活化教材等幫助；

在課程上利用實物投影機能協助學生進行傳達與溝通；利用數位多媒體或動畫，

能輕易表達出生活中的素材，從學生的學習動機和意義來說，具有連結或遷移作

用，同時讓學生從環境中體會數位多媒體教學。 
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    綜合學者的研究，許多的教學理論與研究均證實，數位多媒體有助於提昇教

師教學品質，更影響學生學習成效，然而，不同的數位多媒體素材的設計是否會

影響學習者的學習成效？如何設計具有學習成效的數位多媒教材，將是本研究要

課題。 
三、雙碼理論的觀點 

Paivio(1986)認為人類不僅只有單一記憶的儲存方式，他提出雙碼理論

(dual-coding theory, DCT )，主張人類擁有兩套互動但又獨立處理不同類別資訊的

系統：即語文(verbal)與非語文系統(nonverbal)，語文與非語文系統間又有其關聯

性的存在，即「參照鏈結」(referential connection)。而語文系統在接收語文的刺

激後，將這些語文資訊具像化，並將其編碼後儲存在文字記憶區中，而圖像系統

則專門處理視覺化資訊，將圖形具像化後，將其編碼儲存在圖像記憶區中，也在

所對應的語文記憶區中留下一個文字性的對照版本(如圖 2-1)。 
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語文的刺激       圖像的刺激 

 

 

       感官系統 

 

     具 像 的 連 結 

 

 

語            參照             圖 

   文                         像 

系            鏈結             系 

   統                         統 

 

Logogens                       Imagens 

 

 

語文的回應           圖像的回應 

 

圖 2-1 雙碼理論模式 

資料來源：Mental reoresentations:adual coding approach,by Paivio, A.1986. Oxford, 

England:Oxford University Press. 

  

當人類學習時，人的工作記憶區中對語文或非語文呈現的方式之材料，會有

三種處理過程，當有語文的刺激時，在工作記憶區中，學習者會建構一個以語文

為描述的意象，這個由外而內的認知處理過程稱之為建構「語文具像連結」或「文

字編碼」。當有非語文的刺激時，在工作記憶區中，學習者會建構一個以圖形為

描述的意象，這個由外而內的認知處理過程稱之為「圖像連結」或「圖像編碼」，

「參照鏈結」則是將兩種呈現的資訊連結在一起(如圖 2-2)。 

Paivio(1970)在雙碼理論中提出，人類的圖像系統比語文系統有較好的處理

的能力，且當一個觀念的呈現方式是透過語文與非語文系統同時呈現時，會比只

利用其中一種呈現形式來得好。Paivio的解釋是，當我們看到一個圖片時，我們
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會自動將圖像轉換成語文方式來處理，但是看到文字時，卻不會把它轉換成圖像

方式。 

此外，雙碼理論並不是說兩個編碼加起來就比一個編碼好，而是語文與非語

文之間要有強而有力的鏈結，才能輔助學習者建立文字性和圖像化資訊的認知相

關性，產生觀念的學習。(范懿文、陳彙芳，2000) 

因此，雙碼理論的觀點便是學習者需要同時使用「文字編碼」、「圖像編碼」

與「參照鏈結」來有效處理資訊，而學習者的學習成效如何則視「文字編碼」、

「圖像編碼」與「參照鏈結」等三種鏈結建立之品質而定。 

                      
 

                            工作記憶區 

 

 文字呈現方式    1          文字意象 

                                                                             

                                                     學習成效 

圖形呈現方式    2           圖形意象                

 

                 

                             長期記憶區 

 

圖 2-2 雙碼理論與多媒體學習環境 

資料來源： “For Whom Is a Picture Worth a Thousand Word? Extensions of a 

Dual-Coding Theory of Multimedia Learning,” by Mayer, R. E. and Sims, V. K. ,1994, 

Journal of Educational Psychology, Vol. 86, No. 3, 389-401. 

 

雙碼理論除了被應用到許多認知的現象上，如記憶術、問題的解決、觀念的

學習及語文等方面外，多媒體的呈現效果亦有利用雙碼理論來設計，例如

Najjar(1996)在多媒體內容設計的研究中發現，多媒體的內容確有助於學習，尤

其是圖文並存的多媒體，以圖配文的方式會比純文字效果好，要是一個媒體對另

一個媒體有補充效果，如一段令人模糊不清的文字敘述，可經由圖形的呈現而使
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學習者較為理解。回顧過去雙碼理論的研究文獻發現： 
（一） 多種媒體呈現較單一媒體呈現較具學習成效 

  一般認為資訊愈豐富愈好，但學者在雙碼理論學習成效的研究結果

顯示，這個問題仍有不一致的結論，許多研究發現，多種媒體組合的呈

現方式對學習者而言，其學習成效較好，但也有研究發現，單一媒體呈

現方式對學習者而言，其學習成效較好。本研究整理出單一媒體與多種

媒體組合的學習成效差異如下表 2-1： 

表 2-1 單一媒體與多種媒體組合之學習成效比較 

研究者 媒體組合種類 研究發現 

單一媒體 多種媒體 

Reed(1985) 動畫 文字+動畫 多種媒體組合學習

成效較好 

Bake(1988) 文字 文字+動畫 多種媒體組合學習

成效較好  

Rieber(1988) 文字 文字+動畫 單一媒體學習成效

較好 動畫 

Large et al.(1994) 文字 文字+圖片+動畫 單一媒體學習成效

較好 

Ｈays(1996) 文字 文字+圖片 多種媒體組合學習

成效較好 文字+動畫 

Chanlin(1997) 文字 文字+圖片 多種媒體組合學習

成效較好 文字+動畫 

文字+圖片+聲音

文字+動畫+聲音

Lai(1998) 文字 文字+圖片 多媒體組合學習成

效較好 文字+動畫 

徐易稜(2001) 文字 文字+圖片 無顯著差異 

 

 
（接下頁） 
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  文字+圖片+旁白  

文字+影片 

文字+影片+旁白

資料來源：整理自 The Effects of Visual Display on Analogies Using 

Computer-Based Learning. By Lai, Shu-Ling.1998.Internal Journal of Instructional 

Mesia,.25 (2), 151-160.；多媒體介面對國小學童學習動機、學習成就及學習保留

的影響。邱惠芬，2003。屏東師範學院教育科技研究所碩士論文，屏東。 

 

（二） 不同媒體整合呈現較分開呈現具學習成效 

  多媒體呈現方式的學習成效，研究發現多媒體中的不同媒體以整合同時

呈現的方式，比不同的媒體以分開循序呈現的方式有較好的學習效果。例如

Anderson(1992)的實驗研究中發現，紙本教科書將圖片與文字同時整合在同

一頁的學習效果較好，將圖片與文字分開循序放置不同頁的學習效果則較

差。此外，多媒體靜態(如圖片)與動態(如動畫、影片)呈現方式的學習成效，

在許多研究發現，動態多媒體(動畫+文字)與靜態多媒體(圖片+文字)的呈現

方式會比純文字的單一媒體有較佳的學習成效，本研究整理出相關的研究結

果如下表 2-2： 

表 2-2 多種媒體組合之學習成效相關研究 

研究者 媒體組合模式 研究發現 

Bake(1988) 文字 

文字+圖片 

文字+動畫 

文字+動畫的組合成效最好 

Rieber(1990) 文字 

文字+圖片 

文字+動畫 

文字動畫的組合成效最好 

Large et al.(1994) 文字 

文字+圖片 

文字+動畫 

三者在回憶上無差異 

動畫有助於理解 

（續上頁） 

（接下頁） 
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Poohkay(1995) 文字 

文字圖片 

文字動畫 

文字動畫組合成效最好 

Hays(1996) 文字 

文字+圖片 

文字+動畫 

文字動畫組合成效最好 

Chanlin(1997) 文字 

文字+圖片 

文字+動畫 

文字+圖片+聲音 

文字+動畫+聲音 

文字動畫聲音的組合成效最好 

Lai(1998) 文字 

文字+圖片 

文字+動畫 

文字圖片的組合成交最好 

Lai(2000) 文字+聲音 

文字+圖片+聲音 

文字+動畫+聲音 

文字動畫的組合成效最好 

資料來源：整理自 Influence of Audio-Visual Presentations on Learning Abstract 

Concepts. By Lai,Shu-Ling,2000.International Journal of Instructional Media, 27(2), 

199-207.；多媒體介面對國小學童學習動機、學習成就及學習保留的影響。邱惠

芬，2003。屏東師範學院教育科技研究所碩士論文。 

四、研究問題與假設 

綜合上述的研究文獻與本研究目的，提出如下的研究問題與假設： 

研究問題一、數位多媒體素材不同呈現形式是否會影響學習成效？ 

根據雙碼理論，人類對於文字與非文字的資訊有兩套不同的處理系統，在多

媒體內容設計的研究中發現，多媒體的內容確有助於學習，尤其是圖文並存的多

媒體，以圖配文的方式會比純文字效果好(Najjar，1996)。而影片屬於動態的圖

片，因此，「圖片+文字」、「影像+文字」、「影像+聲音」與「影像+聲音+

（續上頁）
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文字」的呈現方式會較「純文字」的呈現有較好的學習成效，所以本研究提出如

下的假設： 

假設 1.1：圖片+文字的「數位多媒體新聞」呈現形式，比「純文字」的單

一媒體呈現形式有較佳的學習成效。 

假設 1.2：文字+聲音+影像的「數位多媒體呈現形式」，會比「純文字」的

單一媒體呈現形式有較佳的學習成效。 

假設 1.3：文字+影像的「數位多媒體呈現形式」，會比「純文字」的單一

媒體呈現形式有較佳的學習成效。 

假設 1.4：聲音+影像的「數位多媒體呈現形式」，會比「純文字」的單一

媒體呈現形式有較佳的學習成效。 

    研究問題二、「靜態數位多媒體素材」與「動態數位多媒體素材」學習成效

之比較？ 

  Large et al.(1995) 研究指出，圖片較動畫適合用來描述敘述性文章(指文章

的整體內容是圍繞在一個共通的主題上，以描述個事件)，而動畫較適合來說明

程序性的內容(指文章內容是由一連串的執行活動的句子所組成，以描述如何達

到一個特定目標)，本研究的數位多媒體素材採用敘述性的內容為研究素材，因

此，靜態數位多媒體素材應會較動態多媒體素材具有較佳的學習成效，本研究假

設； 

  假設 2.1：圖片+文字的「數位靜態多媒體」呈現形式，比文字+聲音+影像

的「數位動態多媒體」呈現形式會有較佳的學習成效。 

  假設 2.2：圖片+文字的「數位靜態多媒體」呈現形式，比文字+影像的「數

位動態多媒體」呈現形式會有較佳的學習成效。 

  假設 2.3：圖片+文字的「數位靜態多媒體」呈現形式，比聲音+影像的「數

位動態多媒體」呈現形式會有較佳的學習成效。 
 

參、研究方法 

  實驗法在執行上可分為實驗室實驗法與實地實驗法，實驗室實驗法最大的特

性是內部效度高，因為研究者可以利用實驗室環境操控變項以精確探討出自變項

與依變項之間的關連，但實驗室實驗法的實驗情境過度人工化，導致不能符合外

部環境，以及受測樣本較少，容易形成缺乏代表性，使得研究結果不能概化到一



 

傳播管理學刊 第 9 卷，第 3期，2008年 11 月 
 

 110

般環境，大大降低實驗的外部效度。相對的，實地實驗法有較高的外部效度與推

論能力，但由於在實地環境中無法掌握的變項太多，使得研究者無法精確控制變

項，導致研究的嚴謹性易受質疑，因此，實地實驗法適合在研究者可以掌控變項

的情境下進行(張春興，1998:159-188)。 

本研究為了有效的操控各種影響網路新聞使用者的學習成效的因素，以探討

不同多媒體呈現形式對學習成效的影響，以及減少干擾變數，所以採取內部效度

較佳的實驗室實驗法，以期能儘量排除其他變項的影響，進而掌握變項間的因果

關係。因果關係不是靠確定性來證明，而是以變項與其他變項建立關連性的機率

來支持，而實驗法比任何其他方法更能達到此一目標(Cooper & Emory,1996)。 

一、實驗設計 

（一） 實驗對象 

  本研究受限於時間、人力與物力，研究者無法採隨機方式徵求樣本，

因此以立意抽樣方式，以文化大學的學生為研究對象，不設年級與性別，

徵求志願參與實驗者，並於實驗完成時贈送紀念品。 

  為了避免對科技知識具有先備知識者進入實驗，干擾實驗的結果，實

驗前先進行先備知識檢測，淘汰具有科技先備知識的實驗者，再分組進行

實驗，觀看相關實驗素材，再填寫問卷，進行回憶力的測驗。 

  本研究第一階段先去除具有「軍事新聞」先備知識的志願者，合格的

實驗者再通知實驗進行的時間，每個時間來的受測者，隨機挑選出所要測

試的組別進行實驗，本研究進行的實驗共分成五組，分別為：1.純文字組

2.圖片+文字組(靜態多媒體新聞組)3.影像+聲音+文字組(動態多媒體新聞

組)4.文字敘述+影像(動態多媒體新聞組)5.聲音+影像(動態多媒體新聞組)等

五組。參與本研究的實驗對象共 105人，男生 39人(37.1%)女生 66人(62.9%0

其中大一 57人，大三 43人，大四 5人。分組進行實驗，分別為文字組 14

人，文字攝影組 21人，文字圖片組 10人，文字聲音影像組 35人，聲音影

像組 25人。 

（二） 實驗素材之選擇 

  在數位化教學過程中，多媒體資訊是重要的教育素材之一，尤其是傳

播教育的素材選擇，多媒體新聞一直是傳播教育工作者主要的選擇素材之

一，本研究選擇新聞採訪寫作課程中「軍事新聞」單位的內容，製作成不
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同形式的數位多媒體素材，以做為測試學習成效的實驗素材。 

  由於實驗的文字、圖片、影像與聲音等素材不良可能影響學習成效，

所以在進行實驗前，先找一批學生觀看，提供修正意見，再進進多媒體的

組合實驗。 

（三） 實驗素材之設計 

1. 自變項 

  本研究的實驗素材包括：文字、圖形、圖像、音樂、視頻、動畫

等多種媒體形式，這些素材並被製作成五個實驗新聞內容做為自變

項，包括(1)文字敘述(2)文字敘述+圖片(3)文字敘述+聲音+影像(4)文字

敘述+影像(5)聲音+影像五種媒體新聞的呈現模式進行實驗，藉以檢視

這五種媒體素材的學習成效。 

2. 依變項 

  本研究對於多媒體使用者的學習成效的測試，基於時間與能力的

限制，因此採取了較單純的短期回想(short-term recall)能力，以及讓受

試者看完相關的實驗素材後，再填寫問卷，藉以衡量接受實驗者使用

多媒體新聞後的回憶能力，以檢視其學習成效。 

（四） 問卷設計 

  本文的「學習成效」是指網路使用者在瀏覽多媒體新聞內容後，對於

新聞內容的回憶能力(即受測者在短期間對學習內容之回憶保留能力)。研究

者以測驗題方式來評量多媒體新聞使用者對新聞內容回想的正確性，以評

估使用者的回憶能力，以了解數位多媒體使用者的學習成效。 

  本研究的問卷設計包括二部份：第一份問卷是「先備知識測驗卷」、第

二份是「數位多媒體學習成效測驗卷」。 

1. 先備知識測驗卷：此部份由研究者自行設計，主要在了解自願受

測者是否具有對「軍事新聞」的先備知識，為了避免具有先備知

識者進入實驗，干擾實驗結果，凡具有先備知識者均予以剔除，

以篩選出最後的實驗樣本 

2. 數位多媒體新聞學習成效測驗卷：此部份為衡量本研究之依變

項，即數位多媒體素材的成效測驗。學習成效的衡量是由研究者

根據數位多體素材內容自行編製的測驗問題，因所測的是學習者
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的記憶能力，因此，所有的測驗題皆出自於數位多媒體素材內容。 

（五） 實驗進行 

1. 數位多媒體素材內容設計與修正 

  本研究針對新聞採訪寫作課程中的「軍事新聞」單元內容，設計

出數位多媒體的教學內容，並播放給同學觀看，同時聽取改進意見，

經過修正後成為本研究的實驗素材： 

  在實驗前的數位多媒體素材修正意見中，獲得如下的建議： 

（1） 影像解析度不高，影像會有模糊的現象。因此，學生反應：

「影片的解析度很不好，上面出現的字也很模糊，人也模

糊」。 

根據學生的意見，研究者進行教材的修改，以串流影像結合

PowerPoint的方式呈現操作步驟的教材，以解決字幕不清楚的問

題；另外再利用串流大師軟體將影片切割成較小的片段，與

PowerPoint配合，學生認為：「這樣字比較清楚了」、「字幕比較

清楚了，可以自己選擇想要再看清楚度的部分，很好」。 

（2） 研究者於教材中加入些裝飾的動畫和音樂，看過之後學生

覺得：「內容不會太艱澀難懂，又有音樂及動畫陪襯不會

太枯燥」。 

  雖然，有些學者以為完全裝飾性的圖像應該少用，以防學生

忽略了重要的圖像（Winn, 1993）。對學生的學習動機而言，太單

調的版面是可能會使他們缺乏學習的動機。太複雜的影像又會分

散學習者的注意力，干擾到學習，因此，研究者在測試的數位多

媒體素材內容中酌量增加裝飾用的動畫和音樂，以提升學生的學

習興趣，並符合現代大學生多元的學習方式。 

2. 實驗設備 

  本實驗的進行採單機檔案方式進行，以避免因檔案分享網路傳輸

的速度，研究者選擇六十台 pentium級的 PC電腦，每台電腦都附有音

效卡、耳機、15吋螢幕，以及 windows XP 視窗作業環境。實驗地點

選在文化大學新多媒體教室進行，為了避免互相干擾，受測者戴上耳

機，再瀏覽預先設計的新聞網站多媒體新聞內容，並在事後填寫問卷，
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進行評量。 

（六） 資料分析方法 

  本研究採用 SPSS for windows 8.0為資料分析工具，使用的分析方法為

單因子變異數分析。 
二、研究架構 

 
        自變項                                    依變項 

 
    數位多媒體素材                             學習成效 
    
    一、數位媒體素材呈現型式 

1.純文字          (控制組)                          
    2.圖片+文字 
    3.文字+聲音+影像 
    4.文字+影像 
    5.聲音+影像                                  回憶力 
 
二、靜態與動態數位多媒體素材    
1.圖片+文字      (靜態多媒體)                   

    2.文字+聲音+影像 (動態多媒體)                       
    3.文字+影像      (動態多媒體) 
    4.聲音+影像      (動態多媒體) 
     
 

   圖 3-1：數位多媒體學習成效研究架構圖 

 

三、操作型定義 

（一） 多媒體新聞 

  「多媒體」(Mixed-Media或Multi-Media)一詞廣泛的被使用，但「多媒

體」的定義隨著研究者的研究旨趣不同而有不同的概念與定義。從「多媒

體」的資訊形態種類來看，表示媒體可以分為三種類型。一、視覺類媒體：

點陣圖圖像、向量圖形、圖表、符號、視頻、動畫；二、聽覺類媒體：音

響、語音、音樂；三、觸覺類媒體：指點、位置跟蹤、力反饋與運動反饋。

觸覺類媒體是實現人－機交互的手段；視覺和聽覺類媒體是資訊傳播的內

容。因此一般談論多媒體只涉及視聽類媒體，例如有研究者將多媒體資訊

類型分為 6 類：文本、圖形、圖像、運動圖形、運動圖像、聲音。如果結
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合目前新聞傳播的實際來分類，新聞傳播中實際使用的“資訊形態”包括：文

字、繪畫、圖表、照片、音響、音樂、語音、視頻、動畫等，而「多媒體」

應該是指對多種媒體的綜合(融合)。(劉學，2003)。事實上，數位多媒體值

得為之歡欣鼓舞的是，它帶來了一種革命性的資訊形態，即多媒體資訊的

融合作為是一種「綜合資訊類型」的多媒體，而不是多種媒體在網路平臺

上的共存。換句話說就是，多媒體不是用以描述多種媒體在網路平臺上共

存現象的一個形容詞，而是在網路上融合多種媒體而成的一種新資訊形

態。(范懿文、陳彙芬，2000:45-60；徐易稜,2001)。 

  本文所指之多媒體新聞，除了包含了二種以上媒體的組合的新聞外(如

圖片搭配文字說明)，更包含了二種以上媒體所融合的新聞(如影音新聞加字

幕)。 

  本研究基於研究能力與實驗上的需求，選擇了靜態媒體(文字、圖片)、

動態媒體(聲音、影像)等媒體素材，並組合成五種媒體形式進行實驗，包括；

1.純文字組 2.圖片+文字組(靜態多媒體新聞組)3.動畫+聲音+文字組(動態多

媒體新聞組)4.文字敘述+影片(動態多媒體新聞組)5.聲音+影片(動態多媒體

新聞組)等五組進行實驗。 

（二） 回憶力 

  學者對學習成效的測量方法，包括：回憶（recall）、推論（inference）、

應用（transfer）、配對（matching）、問題解決（problem-solving）、理解

（comprehension）的能力。由於本研究採用敘述性的教材內容，因此，受

限於教材內容，本研究採用學習者回憶的能力。探討回憶保留的能力相關

研究，學者們通常以回想（recall）做為探討。回想又分為短期回想（Short-term 

recall）以及長期回想（Long-termrecall）。短期回想指再次重覆最新獲得的

資訊，意即受測者在短期間對學習內容之回憶保留能力，而長期回想

（Long-term recall)則在於有知覺的連結已存在的資訊（范懿文，陳彙芳，

2000）。因此，本研究採用短期回想來衡量學習者的回憶能力。 
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肆、研究發現 

本研究參與實驗的共為 105人，分為下例五組，每組的樣本數如下： 

表 4-1 參與數位多媒體學習成效實驗分組情況 

 次數 百分比 有效百分比 累積百分比 

文字組 14 13.3 13.3 13.3 

文字攝影組 21 20.0 20.0 33.3 

文字圖片組 10 9.5 9.5 42.9 

文字聲音影像組 35 33.3 33.3 76.2 

聲音影像組 25 23.8 23.8 100.0 

總和 105 100.0 100.0  

 

研究問題一、數位多媒體素材不同呈現形式是否會影響學習成效？ 

依據雙碼理論觀點，人類對於文字與非文字的資訊有兩套不同的處理系統，

而學習者閱讀「圖形搭配文字」的呈現方式，會比「純文字」敘述的呈現方式有

較好的學習成效。 

    研究假設 1.1：圖片+文字的「數位多媒體」呈現形式，較純文字的單一媒

體呈現形式有較佳的學習成效。統計分析：利用單因子變異分析，檢定結果如下； 

表 4-2 「文字組」與「文字+圖片組」學習成效統計 

組別 個數 平均數 標準差 平均數標準誤 

文字組 

文字+圖片組 

14 3.9286 .9972 .2665 

10 5.10 1.4491 .4583 

 

 平方和  自由度  平均平方和 F 檢定  顯著性 

組間變異 

組內變異 

總變異 

8.005 1 8.005 5.533 .028 ** 

31.829 22 1.447   

39.833 23    

*** 表示 p<0.01 ;  **表示 p<0.05   *表示 p<0.1 

本研究假設 1的統計結果顯示，圖片+文字的數位多媒體呈現方式學習成效

平均數為 5.10，優於文字呈現形式的平均數 3.9286，且達顯著水準(p<.05)，研究
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假設成立，因此，圖片搭配文字的數位多媒體呈現形式較純文字的單一媒體呈現

形式有較佳的學習成效。此一實驗結果符合 Paivio(1970)在雙碼理論中所提出的

概念，即人類的圖像系統比語文系統有較好的處理的能力，且當一個觀念的呈現

方式是透過語文與非語文系統同時呈現時，會比只利用其中一種呈現形式來得

好。 

研究假設 1.2：影像+聲音+文字的「數位多媒體呈現形式」，會比「純文字」

的單一媒體呈現形式有較佳的學習成效。 
統計分析：利用單因子變異分析，檢定結果如下； 

表 4-3 「文字組」與「文字+聲音+影像」學習成效統計 

組別 個數 平均數 標準差 平均數標準誤 

文字組 

文字+聲音+影

像 

14 

35 

3.9286 

5.0571 

.9972 

1.4337 

.2665 

.2423 

 

 平方和  自由度  平均平方和 F 檢定  顯著性 

組間變異 

組內變異 

總變異 

12.737 

82.814 

95.551 

1 

47 

48 

12.737 

1.762 

7.229 .010*** 

*** 表示 p<0.01 ;  **表示 p<0.05   *表示 p<0.1 

本研究統計結果顯示，文字+聲音+影像的「數位多媒體」呈現平均數為

5.0571，優於單純文字媒體呈現形式的平均數 3.9286，且達顯著水準(p<.01)，與

本研究的假設相符，亦即文字+聲音+影像的「數位多媒體」呈現形式，比純文

字的單一媒體擁有較佳的學習成效。 

假設 1.3：文字+影像的「數位多媒體呈現形式」，會比「純文字」的單一

媒體呈現形式有較佳 

統計分析：利用單因子變異分析，檢定結果如下； 

表 4-4 「文字組」與「文字+影像」學習成效統計 

組別 個數 平均數 標準差 平均數標準誤 

文字組 

文字+影像 

14 

21 

3.9286 

3.5238 

.9972 

1.1670 

.2665 

.2547 
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 平方和  自由度  平均平方和 F 檢定  顯著性 

組間變異 

組內變異 

總變異 

1.376 

40.167 

41.543 

1 

33 

34 

1.376 

1.217 

1.131 .295 

*** 表示 p<0.01 ;  **表示 p<0.05   *表示 p<0.1 

本研究統計結果顯示，在去除聲音之後的「文字+影像」的「數位多媒體」

呈現平均數為 3.5238，低於純文字媒體呈現形式的平均數 3.9286，且未達顯著水

準，顯示兩者在學習成效上並無差異，統計結果與本研究的假設不符，亦即文字

+影像的「數位多媒體」呈現形式，並不比純文字的單一媒體擁有較佳的學習成

效，分析原因，可能是屬於非語文的影像，在缺乏語文系統中的聲音搭配，而無

法產生「參照鏈結」的功能，因而影響到學習成效。 

假設 1.4：聲音+影像的「數位多媒體呈現形式」，會比「純文字」的單一

媒體呈現形式有較佳的學習成效。統計分析：利用單因子變異分析，檢定結果如

下； 

表 4-5 「文字組」與「聲音+影像組」學習成效統計 

組別 個數 平均數 標準差 平均數標準誤 

文字組 

聲音+影像組 

14 

25 

3.9286 

3.840 

.9972 

1.1431 

.2665 

.2286 

 

 平方和  自由度  平均平方和 F 檢定  顯著性 

組間變異 

組內變異 

總變異 

7.040e-02 

44.289 

44.359 

1 

37 

38 

7.040E-02 

1.197 

.059 .810 

*** 表示 p<0.01 ;  **表示 p<0.05   *表示 p<0.1 

本研究統計結果顯示，在去除文字之後的「聲音+影像」的「數位多媒體」

呈現平均數為 3.84，低於純文字媒體呈現形式的平均數 3.9286，且未達顯著水

準，顯示兩者在學習成效上並無差異，亦即聲音+影像的「數位多媒體」呈現形

式，並不比純文字的單一媒體擁有較佳的學習成效，分析原因，可能是屬於非語

文的影像，在缺乏語文系統中的文字搭配，而無法產生「參照鏈結」的功能，因
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而影響到學習成效。 

研究問題二、「靜態數位多媒體」與「動態數位多媒體」對使用者學習成效

之影響？ 

Large et al.(1995) 研究指出，圖片較適合用來描述敘述性的文章，而動畫較

適合來說明程序性的內容，本研究的多媒體新聞採用敘述性的多媒體內容為研究

素材，因此靜態數位多媒體的學習成效應會較動態數位多媒體學習成效好。 

假設 2.1：圖片+文字的「靜態數位多媒體」呈現形式，比影像+聲音+文字

的「動態數位多媒體」呈現形式會有較佳的學習成效。 

統計分析：利用單因子變異分析，檢定結果如下； 
表4-6 「文字+圖片組」與「文字+聲音+影像組」學習成效統計 

組別 個數 平均數 標準差 平均數標準誤 

文字+圖片組 

文字+聲音+影

像 

10 

35 

5.10 

5.0571 

1.4491 

1.4337 

.4583 

.2423 

 

 平方和  自由度  平均平方和 F 檢定  顯著性 

組間變異 

組內變異 

總變異 

1.429e-02 

88.786 

88.800 

1 

43 

44 

1.429E-02 

2.065 

.007 .934 

*** 表示 p<0.01 ;  **表示 p<0.05   *表示 p<0.1 

說明與討論： 

本研究實驗統計結果顯示，圖片+文字的「靜態數位多媒體」學習成效平均

數為 5.10，雖然較優於文字+聲音+影像的「動態數位多媒體新聞」的平均數

5.0571，但未達顯著水準，假設不成立，亦即圖片+文字的「靜態數位多媒體」

呈現形式，並不會比文字+聲音+影像的「動態數位多媒體」有較佳的學習成效。 

分析本假設未能成立的原因，可能是本研究二個變項「文字+圖片」與「文

字+聲音+影像」同時具有「語文系統」與「圖像系統」的素材，並產生了良好

的「參照鏈結」，所以對使用者均產生不錯的學習成效(總分七分中，二者的平

均分數均在五分左右)，因而使二者在學習效果的比較上並無顯著差異。 
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假設 2.2：圖片+文字的「靜態數位多媒體」呈現形式，比影像+文字的「動

態數位多媒體」呈現形式會有較佳的學習成效。 

統計分析：利用單因子變異分析，檢定結果如下； 
表4-7 「文字+圖片組」與「文字+影像組」學習成效統計 

組別 個數 平均數 標準差 平均數標準誤 

圖片+文字 

文字+影像組 

10 

21 

5.10 

3.5238 

1.4491 

1.1670 

.4583 

.2547 

 

 平方和  自由度  平均平方和 F 檢定  顯著性 

組間變異 

組內變異 

總變異 

16.830 

46.138 

62.968 

1 

29 

30 

16.830 

1.591 

10.578 .003*** 

*** 表示 p<0.01 ;  **表示 p<0.05   *表示 p<0.1 

本研究實驗統計結果顯示，圖片+文字的「靜態數位多媒體」學習成效平均

數為 5.10，優於文字+影像的「動態數位多媒體」的平均數 3.5238，且達顯著水

準(p<.01)，假設成立，亦即圖片+文字的「靜態數位多媒體」呈現形式，比文字

+影像的「動態數位多媒體」有較佳的學習成效。分析原因，「文字+影像」的

動態數位多媒體，缺系了聲音的素材後，可能無法產生了良好的「參照鏈結」，

所以影響了使用者的學習成效。 

假設 2.3：圖片+文字的「靜態數位多媒體」呈現形式，比聲音+影像的「動

態數位多媒體」呈現形式會有較佳的學習成效。 

統計分析：利用單因子變異分析，檢定結果如下； 
表4-8 「文字+圖片組」與「聲音+影像組」學習成效統計 

組別 個數 平均數 標準差 平均數標準誤 

圖片+文字 

聲音+影像

組 

10 

25 

5.10 

3.840 

1.4491 

1.1431 

.4583 

.2286 

 

 平方和  自由度  平均平方和 F 檢定  顯著性 

組間變異 11.340 1 11.340 7.446 .010 ****
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組內變異 

總變異 

50.260 

61.600 

33 

34 

1.523 

*** 表示 p<0.01 ;  **表示 p<0.05   *表示 p<0.1 

本研究實驗統計結果顯示，圖片+文字的「靜態數位多媒體」學習成效平均

數為 5.10，優於聲音+影像的「動態數位多媒體」的平均數 3.840，且達顯著水

準(p<.01)，假設成立，亦即圖片+文字的「靜態數位多媒體」呈現形式，比聲音

+影像的「動態數位多媒體」有較佳的學習成效。分析原因，「聲音+影像」的

動態數位多媒體，缺系了文字的素材後，可能無法產生了良好的「參照鏈結」，

所以影響了使用者的學習成效。 

 
    伍、結論與建議 

一、研究結論 

  本研究旨在以雙碼理論檢視多媒體新聞呈現形式對使用者的學習成效，並

做為數位多媒體網站設計與製作數位多媒體新聞教學素材時之參考，本研究發

現： 

（一） 圖像與語文同時呈現的數位多媒體形式會較純文字的單一媒體形

式有較佳的學習成效。 

  問題一的研究結果符合 Paivio(1970)在雙碼理論中所提出的概念，當一

個觀念的呈現方式是透過語文與非語文系統同時呈現時，會比只利用其中

一種呈現形式來得好。因此，網路新聞的多媒體呈現，如果能選擇合適的

圖像配合語文內容，則可達到良好的學習效果。反之，多媒體新聞中，如

果缺少了語文系統中的聲音或文字的搭配時，則會影響到使用者的學習成

效。 

（二） 數位動態多媒體在缺乏語文系統(文字或聲音)參照鏈結時，會比數

位靜態多媒體的學習成效差。 

  問題二的研究結果顯示，多媒體素材的選擇，應視不同性質的媒體內

容而選擇合適的組合方式，才能有效提昇學習成效，尤其是動態數位數位

多媒體，必須同時兼具語文系統與圖像系統的搭配，才會有較佳的學習成

效。 
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（三） 參照鏈結是雙碼理論中學習成效的重要關鍵 

  根據雙碼理論(Dual-coding theory)的觀點，人類的圖像系統比語文系統

有較好的處理的能力，且當一個觀念的呈現方式是透過語文與非語文系統

同時呈現時，會比只利用其中一種呈現形式來得好。但本研究假設 1.3，以

及假設 1.4的研究結果卻呈現不同的結果，亦即「影像+文字」，以及「影

像+聲音」的「數位多媒體呈現形式」，不比「純文字」的單一媒體呈現形

式有較佳的學習成效。本研究發現，參照鏈結是雙碼理論中學習成效的重

要關鍵。 

  依據雙今理論的觀點，學習者對於來自外界事物的刺激可以分別建立

「視覺」與「語文」的心理表徵，而且視覺和語文間也會建立起連結的通

道，「視覺」與「語文」的表徵是分別儲存在記憶體中，而且也會將兩者

間的連結也一併儲存。也就是說，人在進行學習時，如果接觸到二種以上

的媒體(如動畫、語音與文字)等互相配合使用時，會使內容的學習、回想與

檢索有正面的幫助(Clark & Paivio,1991; Mayer & Anderson,1991;莊雅茹，

1996)。然而，兩個以上的媒體加起來並不一定就比一個媒體好，最重要的

是語文與非語文編碼之間要有強而有力的參照鏈結，才能輔助學習者建立

文字性和圖像化資訊的認知相關性，產生觀念的學習。例如本研究多媒體

新聞素材中，加入 3D動畫素材，但在去除文字或聲音後，形成使用者無法

產生「參照鏈結」的學習效果，因而影響學習成效。 

（四） 視覺資料配合文字更能幫助學習 

  Paivio（1990）的雙碼理論強調記憶系統是由意象系統（image system）

和文字系統（verbal system）共同組成，故圖像、照片等視覺資料若能與文

字配合，將更能幫助學習者學習。此理論在本研究中獲得支持。研究結果

顯示：「配合圖片說明，清楚明瞭。因為解釋很清楚、簡單，所以有引起

興趣」。 

  雖然教學內容中搭配相關的圖片可以幫助學生記憶事實或瞭解概念，

但若沒有圖片的輔助說明或標示，依然會造成學生理解和記憶的困擾。因

此，較偏重基本概念與事實之數位教材，可使用圖片來幫助學生理解與記

憶，但它一定要標示清楚，否則無法發揮預期的功能。 

  綜合研究結論，若教師在教學上能善用教學媒體，不僅可以引起學生
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的學習動機，吸引學生的注意力，還可以不受時空限制，提供具體真實的

訊息，彌補無法實地實境參與的缺憾；此外，利用數位多媒體教學素材可

以增進學生學習效率、保持記憶，節省學習時間，達到一致性的學習效果。       

  然而，數位多媒體素材是教學的手段，不是教學的目標。教學的主體

還是多元的教學內容，數位多媒體教學素材呈現的方式可能可以使內容更

豐富或有趣。但若無法配合教學內容，它也是巧婦難為無米之炊。 

二、研究限制 

本研究在實驗過程中，雖然儘量力求嚴謹，但仍有許多研究上的限制： 

（一） 為求本研究的便利，實驗對象以招募方式選擇文化大學學生為

主，並非採隨機抽樣進行，樣本有自我選擇(self-secection)的限制，如

此也導致外部效度降低，導致推論能力較為不足。 

（二） 影響學習者的學習成效變因很多，例如學習者的個人特質，資訊

量的多寡、學習者的基模(如有無先備知識)、素材的選擇等，本研究雖

然控制了學習者的學習時間與學習的先備知識，卻無法避免學習者對

學習素材不感興趣而可能影響到學習成效，此外，內容過於豐富而增

加使用者的認知負荷，或因豐富素材分散學習者的注意力，亦有可能

因圖像與文字搭配不當而影響到學習成效，這些變項均有待下次研究

時加以驗證。 

（三） 本研究是學習者透過電腦瀏覽多媒體新聞，這與一般學習者透過

電視或在教室學習多媒體的情境有所不同，電腦與網路的科技功能可

以有效組合各種媒體，但卻受限於螢幕的視野無法與教室投影機與電

視寬螢幕相比，在瀏覽文字與觀看影片均有其不便之處，這種不同的

學習情境是否會形成不同的多媒體學習成效，則有待進一步研究。 

三、研究建議 

（一） 雙碼理論影響學習成效因素再探討 

  「雙碼理論」在研究人類學習的成效一直是一個相當有用的理論，1974

年 Paivio提出「雙碼理論」(dual-code theory)後，相關的研究即不斷的探討

認知模式在不同領域上的學習情況，尤其是在教育心理學的研究上，「雙

碼理論」常被應用在認知的現象上，如記憶術、問題解決、觀念的學習及

語文的學習等方面，(Clark & Paivio,1991)，但國內的傳播研究中，鮮有研
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究者利用雙碼理論檢視多媒體新聞內容的傳播效果。 

  本研究使用雙碼理論檢視數位多媒體新聞學習成效，得到的不同研究

發現是，並非經由雙重管道(語文與視覺圖像)學習的效果就會比單一管道的

學習效果好，依據雙碼理論的解釋，可能是語文與圖像缺乏良好的「參照

鏈結」所致，研究者認為，過度豐富的內容所導致的「學習負荷」，或重

複的資訊內容所產生的「分散注意的效果」(split-attention effects)都有可能

影響到學習成效，不過，此一觀點仍有待進一步的實驗證明。 

（二） 雙碼理論下多媒體素材的設計 

  Paivio(1970)在提出雙碼理論時就指出，學習者的學習成效視「文字編

碼」、「圖像編碼」與「參照鏈結」等三種鏈結建立的品質而定。因此，

多媒體新聞內容因如果組合不當而影響鏈結品質，其結果不但無法達到提

昇學習成效之目的，反而會增加學習負荷或分散注意力。 

  由於數化位多媒體新聞的網頁能夠以嵌入方式承載多媒體資訊形態，

而數位多媒體新聞的核心價值就在於各種形態的資訊有其不同的特性，因

此，未來數位多媒體新聞的設計，在素材的選擇上應同時納入「語文素材」

與「圖像素材」。並視新聞內容，選擇適合的圖片、動畫與影像，並予以

適當的組合，才能讓網路使用者在接收資訊時，有效建立「文字編碼」、

「圖像編碼」，以及「參照鏈結」，達到提昇學習成效之目的。 

（三） 善用網路平台 E-Learning 提升學習成效 

  在課堂上，學生常無法集中專注力，導致在課堂上無法及時了解教師

所講解的教材內容，而影響往後一連串的學習。在多媒體資訊普及的網路

環境中，教師可透過網際網路與資訊科技的結合及影音多媒體教材與動畫

資源的整合，藉由網路教學平台作為學習者輔助學習的媒介，學習者可以

透過網路自我學習，根據自身的學習能力，選擇適合教材來學習，不受時

間及空間的限制，更可由同儕間相互勉勵，激發學習動機及提高學習意願，

而且網路學習教材具有重複閱讀的特性，學習者只要多花時間學習，就可

以跟上教師的教學進度。網路學習可提供學習者合適的學習教材，能吸引

學習者主動、積極的求知慾，而建立個人的、自主的學習環境。 
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附錄 A 純文字實驗組 
反共軍斬首 憲兵擔重任 

今年漢光 22號演習電腦兵棋推演，將區分為「戰力保存」、「聯合截擊」、

和「國土防衛」、三階段進行。憲兵部隊為因應共軍的斬首戰術，今年擴編了兩

個火力強大的單位，一個是裝甲營、一個是砲兵營。這兩個單位都部署在基隆河

北岸，是保障台北衛戍區的主要戰力。    

憲兵為了執行首都防衛任務，反制共軍的斬首戰術，特別增編了砲兵營及裝

甲營，這兩個新增的營級兵力，都部署在大直要塞區，以監控松山機場，主要是

執行反空降作戰任務。 

按照軍方內部研判 ，共軍的「斬首作戰」，除以飛彈飽和攻擊外，共軍如

果想拿下台北市，最可能三種路線分別是；沿淡水河溯河而上，或由基隆一帶沿

高速公路南下，以及直接空降松山機場三個方案。為此憲兵司令部從去年度就已

編列預算，採購一百一十八輛具有廿五公厘機砲的裝甲車，今年的漢光演習在加

入憲兵這支部隊，已成為首都反應快速機動速決的打擊戰力。  

 
附錄 B 靜態多媒體實驗組(文字+圖片) 
今年漢光 22號演習電腦兵棋推演，將區分為「戰力保存」、「聯合截擊」、

和「國土防衛」、三階段進行。憲兵部隊為因應共軍的斬首戰術，今年擴編了兩

個火力強大的單位，一個是裝甲營、一個是砲兵營。這兩個單位都部署在基隆河

北岸，是保障台北衛戍區的主要戰力。    

 
憲兵為了執行首都防衛任務，反制共軍的斬首戰術，特別增編了砲兵營及裝

甲營，這兩個新增的營級兵力，都部署在大直要塞區，以監控松山機場，主要是
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執行反空降作戰任務。 

 
按照軍方內部研判 ，共軍的「斬首作戰」，除以飛彈飽和攻擊外，共軍如

果想拿下台北市，最可能三種路線分別是；沿淡水河溯河而上，或由基隆一帶沿

高速公路南下，以及直接空降松山機場三個方案。為此憲兵司令部從去年度就已

編列預算，採購一百一十八輛具有廿五公厘機砲的裝甲車，今年的漢光演習在加

入憲兵這支部隊，已成為首都反應快速機動速決的打擊戰力。  
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附錄 C 網路多媒體新聞「反斬首」學習成效實驗問卷 
 
一、以下問卷內容均為單選題，請選出正確答案 
1.今年漢光演習電腦兵棋推演，是第幾號演習 

  (1).21號 (2)22號  (3)23號  (4)以上皆非 

2.今年漢光演習分為三階段進行，以下那一個是錯誤的 

(1) 戰力保存  (2) 國土防衛  (3)海灘登陸  (4) 聯合截擊 

3. 憲兵部隊為因應共軍的斬首戰術，今年擴編了兩個單位，一個是裝甲營，另一個是 

(1)兵工營   (2) 砲兵營 (3)飛彈營  (4) 以上皆非 

4. 憲兵為了執行首都防衛任務，特別增編了二個營，主要在執行 

(1)反登陸   (2) 反空降 (3)反間諜  (4) 反破壞 

5. 憲兵為了特別增編的這二個營，主要在監控 

(1)進入市區橋樑   (2) 總統府 (3)台北火車站  (4) 松山機場 

6. 共軍如果想拿下台北市，最可能的路線是  

   (1)沿淡水河溯河而上 (2)由基隆一帶沿高速公路南下 (3)直接空降松山機場  (4)以上皆

是 

7.憲兵為執行反斬首戰術，去年採購了多少輛的廿五公厘機砲的裝甲車 

(1) 118輛   (2) 128輛  (3) 138輛  (4) 148 輛 

 

二、看過這則憲兵反斬首戰術的新聞，請填寫您看完後的學習感受 

1.我認為此新聞內容在學習上 (1) 非常容易 (2) 容易 (3) 還算容易 (4) 難易適中 (5) 有點

困難 (6)困難 (7)非常困難 

2.我覺得我花了很大的心力，才能記得此教材的內容(1)非常不同意 (2)不同意 (3)有點不同

意 (4)無法判斷 (5)有點同意 (6)同意 (7)非常同意 

 

基本資料 

姓別：  (1)男  (2)女 

年級：  (1)一年級  (2)二年級  (3)三年級   (4)四年級 

組別：  (1)純文字 (2)文字+影像 (3)文字+圖片 (4)文字+聲音+影像 (5)聲音+影像 
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The Study of the Learning Efficiency of 
Digital Multimedia Material 

 

               Ching-Hshiang Chou11 
 

《Abstract》 

    The applying of digital multimedia in campus teaching-learning is prevailing in 

nowadays; it affects traditional paper and oral lecturing into a brand new model, 

where the multimedia plays a crucial role when dealing with university education. 

However, the major concern occurred on how to design a multimedia package to 

better serve the teaching-learning process? Is it making a difference in presentation 

leads to varied levels of learning efficiency? This study is aimed to answer these 

research questions. 

    According to dual-coding theory, if more than two modes of media, for example 

animation, audio, or text, are provided in teaching-learning process, it will creates a 

positively feedback on learning, recalling and recovering of the contents. In this 

research, we use experimental method and “dual-coding theory” to screen the 

learning efficiency of digital multimedia material. 

    The findings are: First, the image and the language simultaneously present in the 

multimedia forms boost a better studying result in compare with the one that applying 

text only. Second, whenever there lacks the aids of language system, such as text or 

sound, “dynamic multimedia news” actives much better than “the static multimedia 

news” in terms of studying efficiency. Third, the reference link plays a core role in 

the Dual coding theory studies. Fourth, the mixture use of visual and text materials 

help. 

 

Key words: Dual coding theory, Learning efficiency, Digital multimedia 
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