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摘要 
閱聽電視乃熱門現代休閒活動，二十一世紀因傳播數位化使得閱聽人得以戶外行動收視，

其中尤以閱聽人邊開車邊閱聽電視行為乃實務界與學術界皆關心的課題。本研究目的在探究駕

駛人行動收視之知覺玩興，包括享樂性、好奇性與專注性對其接受行動收視的情感、意圖與行

為之態度階層效果。本研究採區域配額抽樣，針對台灣地區前座裝置行動數位電視機 (MDTV) 
之駕駛人進行調查，並經線性結構方程式分析兩種路徑模式，發現駕駛人行動收視 MDTV 產生

之知覺玩興，對受測者的情感、使用意圖具正向顯著關係；然其所感受之享樂性、好奇性與專

注性程度與方向性並不一致，其中以享樂性對駕駛人的情感影響最強、好奇性次之，而專注性

則呈負向顯著。此實證結果亦解釋了駕駛人同時進行開車與閱聽電視動作，會以開車為優先，

行動收視則處於不專注、不連續性狀態。 

關鍵詞彙：行動數位電視，知覺玩興，享樂性，好奇性，專注性 

壹‧緒論 

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

道，其可行動收視節目的特性，瓦解長達數十年來民眾定點收看電視的習慣，

使得人們有機會在戶外或時速 130 公里以下的行進中收看電視，行動數位視訊

設備商機因此湧現。儘管外界質疑邊開車邊看電視的可行性，行動數位電視機 
(mobile digital TV; MDTV) 的出貨量持續增長，從 2005 年第一季 12 萬四千多

台，2006 年第一季 19 萬七千多台，到 2006 年第二季已達 21 萬 5031 台
1
，每

季出貨量皆超過一成，顯見採用車用 MDTV 的車主越來越多，按 Rogers (2003) 
對新產品採用者分類，MDTV 採用量佔全國 600 多萬台小客車的比例已從

2.5%的創新者 (innovators) 跨入早期採用群
2
。 

國內安裝 MDTV 的車輛以小客車為最大宗，為行車中添增休閒與娛樂的

意味濃厚，然而小客車主多將 MDTV 安裝在駕駛前座，且多只安裝一機，凸

                                                 
∗ 作者簡介：胡婉玲，台北大學商學博士，現任民視新聞部經理。 
1  2005.3 起 ， 全 國 數 位 電 視 各 類 接 受 器 出 貨 量 由 台 灣 數 位 電 視 委 員 會 提 供 ，

http://www.dtvc.org.tw/9-1.htm。 
2 本研究統整自中華電信公司數據通信分公司 2006.07 所公佈資料，http://www.motc.gov.tw。 
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顯駕駛人對車用 MDTV 的掌控權，亦讓人疑惑小客車中實際收看電視者在大

多數時機皆為駕駛本人？使得探究小客車駕駛人接受 MDTV 的心理動機與實

際使用意圖、行為極具實務意涵。 
依據消費者行為理論，汽車購買多屬消費者態度階層效果中的高涉入階

層，亦即依據認知-情感-行為 (Cognity-Affection-Behavior; C-A-B) 的順序形成

態度；而價位約在 1-2 萬新台幣、尚非屬音響必備品的車用 MDTV 亦應屬高

涉入科技產品，倘使仿效一般資訊科技產業，採取 C-A-B 邏輯作為理論驗證

基礎，乃合理之選擇。電視媒體屬休閒產業，民眾收視電視節目多出自休閒、

娛樂、求知等內在動機 (Gantz, 1981; Greenberg, 1974; Rubin, 1981)，作者於

2004 年 7 月調查台灣車用 MDTV 正式導入初期之使用者動機，在八項動機中

個人內在動機佔了六項 (Hu, 2007)，初步顯示消費者使用 MDTV 之內在動機

成份大於外在動機。 
內在動機 (intrinsic motivation) 指人們對活動過程感到興趣、能獲得滿

足、無需外力作用的推動；個人注重的是執行過程，而不是為了任何外顯的理

由。如好奇心、好勝心、愉快與興奮等都是重要的內在動機 (Deci & Ryan, 1985; 
Ryan & Deci, 2000; Petri, 1991; Thompson et al., 1993)。知覺玩興 (playfulness) 
被視為歸屬內在動機的重要構念， Moon & Kim (2001) 就是從玩興狀態觀點

出發，提出享樂性 (enjoyment)、好奇性 (curiosity) 與專注性 (concentration) 
三個構面共同組成線上遊戲的知覺玩興 (perceived playfulness)，並經量化資料

證實使用者越進入玩興狀態，則其感受的享樂性、好奇性與專注性越高。 
許多調查電視收視動機的研究成果皆顯示享樂性、好奇性為閱聽人主要

收視動機 (Gantz, 1981; Greenberg, 1974; Hu, 2007; Rubin, 1981)，故本研究主

張因收看電視而產生的知覺享樂性、好奇性越高，則閱聽人對 MDTV 的情感

評價與使用意圖也越高。然而，本研究質疑駕駛人邊開車邊看電視不會落入『只

看 (聽) 電視、不看路況』的迷神狀態，亦即並非專注地看電視，因為駕駛人

同時進行兩項行動理應仍以開車為優先，行有餘力才看電視，此項命題吻合馬

斯洛的需要層次理論 (need hierarchical theory)：人類對生理與安全需求必先獲

得滿足，一旦基本安全需求無法滿足，則自然放棄高階精神需求，回頭尋求保

護。故本研究推論駕駛人車上看電視事實處於不夠專心、無法連貫性地收看的

心理與行為狀態。 
基於上述理由，本研究擬循高涉入決策行為模式，以 Moon & Kim (2001) 

提出的內在動機構念-知覺玩興 (playfulness) 探究駕駛人行動收視的玩興方

向與狀態，以及知覺玩興與其三構面-享樂性 (enjoyment)、好奇性 (curiosity)、
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專注性 (concentration) 對接受 MDTV 之情感、使用意圖與實際使用行為之影

響。依據研究目的，本研究擬探討問題如下： 

1.駕駛人行動收視MDTV所知覺玩興對駕駛人接受MDTV之情感與行為意

圖等態度階層效果的整體模式效果。 

2.比較知覺玩興之子構面:享樂性、好奇性與專注性之程度差異，包括不同

性別、年齡與區域之差異檢定。 

3.檢證駕駛人行動收視 MDTV 是否處於不專注狀態。 

貳‧理論背景 

一、高涉入態度階層模式 

消費者反應的各種反應層級模式 (response hierarchy models) 中，從認知-
感情-行為 (C-A-B) 的順序，亦即學習-感覺-動作 (learn-feel-do) 的順序乃屬

消費者積極涉入的採用決策 (Kotler, 2003)。這種高涉入過程，乃消費者先廣

泛取得、比較產品訊息後，產生產品信念 (認知因素)，根據信念形成好惡評

價 (情感因素)，才透過意圖階段進入採用行為，一般貴重如汽車、房屋購買

屬此類，大多數科技產品的創新採用亦屬 C-A-B 模式 (Rogers, 2003)，例如已

為普遍運用的理性行動理論 (Theory of rational action; TRA) (Fishbein and 
Ajzen, 1975)、行為計畫理論 (Theory of planned behavior; TPB) (Ajzen, 1991) 
以及科技接受模式  (Technology acceptance model; TAM) (Davis, 1989; 
Venkatesh and Davis, 2000) 皆採 C-A-B 順序最為研究基礎架構的核心構念。

一般而言，認知、情感與行為意圖乃相互協調一致，其中任一因素發生變化，

則其他因素也會產生相關變化；而在高涉入的 C-A-B 模式中，以行為意圖與

實際行為的關連性最密切，情感與行為意圖的關連性，則高於認知與行為意圖

間關係 (徐達光，2003)，此意味著從認知到實際行為之間，情感與行為意圖

的中介角色必須重視。 
MDTV 上市以來引發社會關注，正反意見兩極，爭點並非反對民眾在車

輛中收看電視，而是針對駕駛人與安裝前座的數位電視之互動關係可能引發開

車安全疑慮。眾多討論引發親友的掛心、社會輿論的壓力以及可能的立法限

制，形成駕駛人採用前的各種資訊，理應會影響了駕駛人對車用 MDTV 的接

受態度與行為意願；再者，從決策購買到安裝完成至少需要 2 小時的程序時
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間，非同一般日常便利品可方便、迅速地完成採購，難以造成採用者的衝動購

買行為，故 MDTV 消費者行為決策模式應屬認知、情感、行為意圖到實際行

為之高涉入決策途徑。 

二、知覺玩興 

知覺玩興  (playfulness) 被視為歸屬內在動機的重要構念。內在動機 
(intrinsic motivation) 歸列認知層次，指人們對活動過程感到興趣、能獲得滿

足、無需外力作用的推動；個人注重的是執行過程，而不是為了任何外顯的理

由。如好奇心、好勝心、愉快與興奮等都是重要的內在動機 (Deci and Ryan, 
1985; Ryan and Deci, 2000; Petri, 1991; Thompson et al., 1993)， Lieberman 
(1977) 和 Barnett (1991) 的研究中提出兩種方式來探討「知覺玩興」，其一是

玩興的特徵 (Trait of Playfulness)，認為是個人的動機特色，較具穩定性，不

會隨著情境的改變而改變。第二強調玩興的狀態 (State of Playfulness)，認為

是當個人的情境互動時的情境特色，而玩興狀態會受過短時間經歷和波動的情

感性或認知性片段等各種情境和個人之間互動所影響，因此「玩興」可能代表

著一個相對持久的傾向，也可代表著一種短暫的情緒狀態。不少實證研究提出

內在與外在動機因素會影響認知、情感與意圖、行為階層，包括Vallerand (1997) 
提出內在與外在動機階層模式 (hierarchical model of intrinsic and extrinsic 
motivation)，以及 Moon and Kim (2001) 進一步從內在動機的玩興觀點出發，

提出娛樂性、好奇性與專注性三個構面共同組成線上遊戲的「知覺玩興 
(perceived playfulness)」，驗證使用者一旦進入線上遊戲，會陷入玩興狀態，

而這種玩興狀態會啟發其享樂感受、好奇性以及專注的迷神狀態，而且會直接

正向影響使用者的情感態度與行為意圖。 

三、享樂性、好奇性與專注性 

(一)享樂性 

享樂性 (enjoyment) 一向被視為內在動機的核心概念 (Davis et al., 1992; 
Ryan & Deci, 2000; Hsu & Lu, 2005; Malone, 1981; Vallerand, 1997)，亦為閱聽

人收看電視動機的關鍵因素 (Greenberg,1974; Hu, 2007; Rubin, 1981; Gantz, 
1981)，在本研究中乃指駕駛人收看 MDTV 過程的感受是相當有趣的、內心是

享樂或愉快，其收看行動電視是為了愉悅或是享樂，而非是為了外在的報酬。 
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(二)好奇性 

好奇性 (curiosity)，Malone (1981) 認為在知覺玩興的狀況下，個人感受

的好奇性將被引發，或刺激知覺的好奇性和慾望去進一步搜尋，這種對新奇 
(novelty) 的需求亦為動機論研究者列為內在動機的核心概念 (Ryan & Deci, 
2000; Vallerand, 1997)。本研究所指好奇性，乃駕駛人行動收視時啟發對節目

內容的探究心與好奇心。 

(三)專注性 

專注性 (concentration) 指個人集中注意力於收看 MDTV 之間的程度，此

概念源自於心理學家 Csikszentmihalyi (1975) 提出的心流理論 (flow theory) :
「使用者進入一種共同經驗模式，在其中使用者好像被吸引進去，意識集中在

一種非常狹窄的範圍內，所以一些不相關的知覺和想法都被過濾掉」，心流理

論其後為廣泛運用在休閒娛樂、運動技能與一般工作投入程度的檢驗，而專注

性則為 Csikszentmihalyi 提出的九項構面之一。專注性在本研究中指邊開車邊

看電視時，使用者注意力會集中在此行動而排除無關與此行動無關之思想的程

度。 
許多調查電視收視動機的研究成果皆顯示享樂性、好奇性為閱聽人主要

收視動機 (Gantz, 1981; Greenberg, 1975; Hu, 2007; Rubin, 1981)，故本研究主

張知覺享樂性、好奇性對情感與使用意圖具正向顯著關係。但本研究質疑專注

性並不影響情感與使用意圖，因為行動收視不同於家戶靜態收看電視，駕駛人

邊開車邊看電視不會落入『不看路況、只看電視』的迷神狀態，亦即並非專注

地看電視，因為因駕駛人邊開車邊看電視同時進行兩項行動理應仍以開車為優

先，行有餘力才看電視，此項符合馬斯洛的需要層次理論 (need hierarchical 
theory)：人類對生理與安全需求必先獲得滿足，才會追求更高一層的需求就

成，例如心靈與精神層面；反之，一旦基本安全需求無法滿足，則自然放棄高

階精神需求，回頭尋求安全保護 (Maslow,1970; Maslow and Lowery, 1998)。因

此，本研究主張為應付各種控制路況與行車的需求，駕駛人行動收視 (聽) 處
於不夠專心、無法連貫性地收看狀態，其實也能呼應 Lieberman (1977) 主張玩

興狀態易受情境與個人因素變遷的影響而使其持續時間長度呈現不穩定。故本

研究推論駕駛人車上看電視的專注性對 MDTV 的情感與行為意圖，呈不顯著

影響。 
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參‧研究設計 

一、研究架構與假說 

根據前述理論背景與文獻，本研究擬循消費者態度階層效果中的高涉入

階層，亦即認知-情感-行為 (C-A-B) 的順序建構前述各類動機對情感態度、

使用意圖與行為關係之假說 (Kotler, 2003; Rogers, 2003)，形成本研究之基礎

觀念架構  (圖一)。又根據 Vallerand (1997) 的內在與外在動機階層模式 
(Hierarchical model of intrinsic and extrinsic motivation) 主張內在動機會分別影

響情感與使用意圖層次，而且知覺玩興屬內在動機，是一種發乎內在、主動從

使用過程中能感到興趣、獲得滿足、且非受外力作用的推動的動機 (Deci and 
Ryan, 1985; Ryan and Deci, 2000)，因此知覺玩興對各態度階層效果應具正向顯

著效果，此推論曾於線上遊戲的實證研究中獲得驗證 (Moon and Kim2001)。 
根據上述，本研究擬驗證 MDTV 使用者從情感階層經使用意圖到實際使

用這兩階段關係為正向顯著；並主張駕駛人使用 MDTV 如越能產生知覺玩

興，應越能使其對 MDTV 的情感評價與使用意圖產生正向顯著影響，因此提

出假說如下： 

H1：駕駛人對 MDTV 的情感態度越正面，則對 MDTV 的使用意圖越高。 

H2：駕駛人對 MDTV 的使用意圖越高，則其實際使用 MDTV 程度越高。 

H3：駕駛人的知覺玩興越強，則對 MDTV 的情感越正向。 

H4：駕駛人的知覺玩興越強，則其對 MDTV 的使用意圖越強。 

本研究推論知覺玩興對各態度階層的整體效果為正向，惟本研究亦主張

知覺玩興各子構面-享樂性、好奇性與專注性三構念對各態度階層效果並不一

致，尤其駕駛人如邊開車邊使用行動數位電視，同時進行兩項行動時會有優先

選擇。馬斯洛需求層級理論即主張人們尋求安全的動機會優先於滿足心靈需求

的動機 (Maslow 1970; 1997)，因此駕駛人應只在能掌控駕車狀態下才會分心

看 (聽) 行動電視，在許多須專注於路況、顧及行車安全的駕駛狀態下，其與

MDTV 之互動關係是無法亦不願專注的。故本研究主張專注性對情感、使用

意圖會呈負向關係；而 MDTV 節目提供的好奇性受駕駛人專注性不足以致較

難啟發的影響，對情感與使用意圖之影響性遞減，故擬於本研究觀念架構上 
(圖一)，採第二種分析模式，亦即將享樂性、好奇性、專注性分為三個獨立變

項，以驗證三變項對情感與使用意圖之效果，所提出假說如下： 
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H3a：駕駛人知覺 MDTV 提供的享樂性越高，則對 MDTV 的情感越正向顯

著。 

H3b：駕駛人知覺 MDTV 越能啟發好奇性，則對 MDTV 的情感越正向顯著。 

H3c：駕駛人收看 MDTV 所需專注程度越高，則對 MDTV 情感越呈負向關

係。 

H4a：駕駛人知覺 MDTV 提供的享樂性越高，則對 MDTV 使用意圖越強。 

H4b：駕駛人知覺 MDTV 提供的好奇性對 MDTV 的使用意圖影響，呈不顯

著關係。 

H4c：駕駛人知覺收看 MDTV 節目專注程度與對 MDTV 的使用意圖關係，

呈負向顯著。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖一   本研究觀念架構圖 

二、變項定義與問卷發展 

本研究中的情感定義為駕駛人對使用 MDTV 的喜惡感受與評價；使用意

圖則指使用者想要使用 MDTV 的程度；實際使用程度則定義為駕駛人開車過

程中使用 MDTV 的時間佔開車時間的比例。由於本研究變項衡量均採自明確

之文獻量表，亦均曾在相關消費者行為研究中通過實證，故可謂本研究量表具

一定之內容效度 (content validity)。其中享樂性、好奇性與專注性變項題項援

引 Moon & Kim (2001) 之量表；情感變項題項則取 Ajzen (2006)；使用意圖則

享樂性

好奇性

專注性

情感

知覺玩興

使用意圖 使用行為
H1 H2

H3

H4
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採用 Venkatech & Davis (2000)。量表採 Likert 六點尺度，自評分數越高代表受

測者越持肯定評價。至於實際使用行為則總和兩種計算方式：1.取自受測者自

評行車中打開 MDTV 時間的比例。2.將受測者自填平均一日車中看電視的總

時間除以平均一日開車的總時長。 
問卷經翻譯並修改語意以符合車用 MDTV 之使用背景，修改後之量表再

邀集了電視傳播從業者、汽車業者與碩博士研究生共 22 人分次進行測試與討

論，確定題項內容適當性以及語意順暢，以使符合表面效度 (face validity)。
至於變項的構念效度則於資料回收後，再採驗證性因素分析進行。 

三、調查方法 

本研究採取實地研究之調查研究，並以紙本問卷方式，透過結構式問項

蒐集受測者之享樂性、專注性、好奇性與意圖、行為等變項資料，於

2006/7/6-7/20 蒐集資料，進行問卷正式施測。 

四、研究對象 

本研究以前座安裝 MDTV 之小客車駕駛為研究對象。為兼具理論與實務

管理意涵，反映台灣各區域的使用狀況，又 MDTV 機身乃安裝於車輛中並隨

車行動，故本研究採取區域配額抽樣，透過全台各縣市 67 家汽車音響設備公

司暨 2 家汽車製造公司協助，採人員親訪方式，於 2006/7/6-7/20 召回車上裝

置行動數位電視設備之駕駛人填寫紙本問卷，北中南東各區累計有效問卷達配

額數量要求即停止發放，共完成有效問卷 500 份 (表一)。 

表一   本研究抽樣區域配額表 
地區 北部 中部 南部 東部 

比例 42.5% 27.5% 27.6% 2.4% 

配額 212 138 138 12 

總數 500 

註：本研究各區域之分類標準按照照內政部於 2006 年 7 月所公佈人口之各縣市歸屬北中南東

四 區 分 類 方 式 ， 小 客 車 數 量 則 依 據 中 華 電 信 公 司 數 據 通 信 分 公 司 資 料 
(http://www.motc.gov.tw)。 
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五、分析工具 

資料整理後，主要採取線性結構方程式驗證假說關係。統計分析工具之

使用，在描述性統計平均數、標準差、t 檢定、ANOVA、Sheffe 檢定等採用

SPSS11.5，驗證性因素分析與線性結構模式分析則使用 Lisrel8.51。 

肆‧實證結果與討論 

一、樣本描述與差異性檢定 

本研究全台區域配額抽樣的 500 份有效問卷中，男性 426 人，女性 74 人，

初步顯示使用 MDTV 的男性多過女性；平均每日駕車時間為 178.28 分鐘 (標
準差為 138.50)，行車中使用 MDTV 的時間佔全程開車時間的 0.54 (標準差

0.53)；平均安裝時間將近一年 (11.66 個月，標準差 8.49 個月)，上述數值顯示

所蒐集樣本不會過度集中，也初步證實採用 MDTV 的男性駕駛遠多於女性 
(表二)。 

根據樣本資料，本研究進一步處理資料的差異檢定，包括 t 檢定比較男女

性別在享樂性、好奇性與專注性的自陳評價是否有差異；ANOVA 檢定前述變

項在區域與年齡分層上的差異性 (表三)。本研究量表採取李克六等尺度，平

均數之中間值應為 3.5，各變項的平均數以專注性只得 3.4 平均數受評最低，

且低於中間值，標準差最大 1.28 凸顯受評意見的離散程度，也意味多數人自

覺自己在開車時並非專注地收看 (聽) 電視節目；其次為好奇性，平均數 3.81 
(標準差 1.11)；平均數最高者為享樂性 (4.62)，顯示受測者普遍肯定行動收視

MDTV 能獲致享樂的程度，且標準差最小 (0.88) 證明受測者較趨一致地肯定

享樂性。 
在年齡、性別與區域之差異性檢定部份，不同年齡層之駕駛對行動收視

引起的享樂性、好奇性與專注性評價並無顯著差異；而不同區域之受測者的評

價亦大致無異，僅有享樂性一項變項，南部受測者的評價顯著高於中部 
(p<.01)，惟此差異並不改變享樂性獲高度評價的本質。至於性別差異經 t 檢

定，得知女性駕駛者的專注性平均數 3.93 顯著高於男性平均數 3.35 (p<.01)，
顯示不同性別在專注性上具差異。 
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表二   樣本基本資料與使用行為描述性統計 
性別 男：426 人 (85.2%)    女：74 人 (14.8%) 

變項 Mean S.D. 

每日駕車時間 178.28 分鐘 138.50 分鐘 

每日收視時間 96.94 分鐘 94.67 分鐘 

平均行車中使用 MDTV 比率 0.54 0.53 

安裝 MDTV 時間 11.66 月 8.49 月 

表三   主要變項的描述性統計與分群差異檢定表 
差異分析 

性別 (t 檢定) 年齡 (ANOVA) 區域 (ANOVA)
  

平均數

(標準差) t 值 p 值 F 檢定 p 值 F 檢定 p 值
事後檢定 

享樂性 4.64 
(0.86) 0.99 .326 1.29 .275 4.51 .004** (中部 4.45<南部 4.82) 

專注性 3.43 
(1.28) -3.58 .001*** 0.27 .897 0.70 .55 (男性 3.35<女性 3.92) 

好奇性 3.80 
(1.11) 0.36 .721 0.64 .636 0.78 .505   

情感 4.77 
(0.77) 2.53 .013* 0.27 .900 2.24 .083 (男性 4.81>女性 4.53) 

使用意圖 5.00 
(0.77) 0.14 .889 0.88 .477 2.81 .039*  

註：*p<.05, **p<.01 , ***p<.001 

二、信效度分析  

由於本研究採用之量表均來自經過實證研究之文獻，故本研逕以驗證性

因素分析 (CFA) 來檢驗問卷量表之信效度，根據 Anderson & Gerbing (1988) 
之 two-step approach，以統計工具 Lisrel8.51 執行驗證性因素分析，並發展出

可被接受的衡量模式 (見表四)。 

(一)指標信度 (indicators reliability; R
2
)： 

指個別觀察變項信度，亦即每個題項的變異量被潛在變項所解釋的程

度，即因素負荷量的平方，係數越高越理想，一般主張係數至少應大於 0.5 (Hair 
et al., 1998)。為使測量指標具有良好信度，本研究先將所有變項原始題項全數

投入後，程式運算所獲取之數值中指標信度 R2 低於 0.6 的題項刪除，包括專
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注性、情感各一題項，而後重新執行ＣＦＡ之結果，獲得各題項對潛在變項的

指標信度在 0.72-0.96 之間，意味潛在變項對題項變異的解釋力有一定水準。 

(二)合成信度 (composite reliability；CR)： 

主要在評鑑組成一潛在變數之多重量表題項的一致性程度。CR 值越高代

表這些題項越能測出該潛在變數。先前刪除題項後各潛在變項的合成信度在

0.94-0.98 之間，極符合大於 0.5 的要求，(Hair et al., 1998)，表示本研究的各潛

在變項具有良好的內部一致性。 

表四   驗證性因素分析 
潛在

變項 測量題項 參數值 指標 
信度 R2

合成信度 
CR 

平均變異

抽取 AVE

當收看 MDTV 的節目時，我會忽

略周遭的聲音。 1.16 (18.31) 0.77 專
注
性 當收看 MDTV 節目時，我有時會

忽略正在開車。 1.03 (18.67) 0.81 
0.941 0.889 

收看 MDTV 節目，讓我行車得到

享樂。 0.83 (27.49) 0.88 

收看 MDTV 節目，讓我行車得到

樂趣。 0.83 (28.50) 0.90 
享
樂
性 

收看 MDTV 節目，能讓我開車愉

快。 0.83 (23.45) 0.72 

0.979 0.887 

收看 MDTV 的播出節目，會啟發

我的好奇性。 1.03 (25.10) 0.79 

收看 MDTV 節目，會引領出我的

探究心。 1.16 (29.66) 0.96 
好
奇
性 

收看 MDTV 節目，會激起我的想

像力。 1.03 (23.59) 0.73 

0.978 0.880 

我對 MDTV 有好感。 0.71 (23.41) 0.78 情
感 我對安裝 MDTV 有興趣。 0.74 (24.03) 0.81 

0.972 0.897 

一旦自己的車裝上 MDTV，我會

想要使用它。 0.73 (22.91) 0.81 
意
圖 一旦我車上裝有 MDTV，我預期

自己會使用它。 0.73 (23.50) 0.84 
0.977 0.913 

(自評收看車上電視時間) 除以 
(自評工作日開車時間) 1.51 (25.88) 0.82 

使
用 您打開 MDTV 收視的時間，佔您

在車上的時間相比，約… 1.39 (28.62) 0.91 
0.982 0.930 

χ2 =105.23  df =62  χ2 /df =1.70  CFI =0.99  NFI=0.98  GFI=0.97  AGFI=0.95  RMSEA=0.037

註：one-tail test () 內為 t 值，│t│>1.645，*p<0.05；│t│>2.326，**p<0.01；│t│>3.090，
***p<0.001。 
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(三)收斂效度 (convergent validity)： 

無論從各題項與潛在變項之間的 t 值均達顯著水準，顯示衡量題項與衡量

構念間具高度相關 (Anderson & Gerbing,1988)；或依據 Fornell & Larcker (1981) 
提出 R2應大於 0.5、CR 值大於 0.7，平均變異萃取量 (AVE) 大於 0.5 之三項

標準評估，皆顯示本研究各構念皆具良好收斂效度。 

(四)區別效度 (discriminant validity)： 

本研究各構念間之區別效度乃以平均變異萃取量 (AVE) 之平方根與兩

兩潛在變項間相關係數做評比，AVE 平方根之數值必須大於同一欄之相關係

數值 (Fornell & Larcker，1981)。本研究各構念相關係數介於 0.05-0.60 之間，

遠小於斜角線個別構念之 AVE 平方根值 (均大於 0.9)，故可謂本研究各構念

間具理想之區別效度 (表五)。 
再者，衡量模式中 CFI =0.99、NFI =0.98、GFI =0.97、AGFI =0.95 等數值

皆大於 0.9，顯示模式配適度符合要求。χ2 值為 105.23 (p<0.001)，卡方自由

度比﹦1.70符合應越小越好的要求；RMSEA 0.04亦符合應低於判斷值 0.06 (邱
皓政，2003)。上述 CFA 各指標顯示整體衡量模式與資料的配適度屬理想狀

態，得以依據此衡量模式來進行結構模式分析。 

表五   各構念之相關係數與區別效度檢驗表 
 享樂性 好奇性 專注性 情感 意圖 實際使用 

享樂性 0.93      

好奇性 0.46 0.93     

專注性 -0.12 0.28 0.91    

情感 0.70 0.37 -0.15 0.95   

意圖 0.49 0.29 -0.05 0.60 0.94  

實際使用 0.23 0.19 -0.02 0.23 0.26 0.96 

註：對角線數值代表平均變異抽取量之平方根，非對角線為各構面間的相關係數。 

三、模式檢驗與討論 

本研究在本階段擬將各個變項資料投入線性結構方程式進行變項關係與

整體模式配適度檢驗，並進行兩種模式比較，以佐證本研究主張使用 MDTV
之享樂性、好奇性與專注性程度有所差異。 
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首先將享樂性、好奇性、專注性置於潛在變項-知覺玩興之下，分析三者

共組成的知覺玩興經對 MDTV 的情感評價、使用意圖至實際使用之關係模

式，此為模式一。經程式分析結果，卡方值 (χ2) 為 109.44，p=0.000 未達 p
值應>0.05 的機率值，然而本研究以不受模式複雜度影響的卡方自由度比 (χ2 
/df) 來檢驗模式契合度，則χ2 /df =4.76 仍在低於數值 5 的可接受範圍 (吳明

隆，2006)。另外，參考不易受樣本大小所影響的指標中 (Jorkskog & Sorbom, 
1993)，GFI=0.95，AGFI=0.91，CFI=0.96，皆符合大於理想值 0.9 以上的要求。

雖然 RMSEA 值 0.089 略高於理想邊際值應小於 0.06 的要求，仍在小於 0.10
的可接受模式契合度；至於殘差指數 SRMR0.063 則符合小於 0.08 的範圍，顯

示殘差量低、模式契合度佳 (Hu & Bentler, 1999)。綜合上述指標，模式一以

知覺玩興作為外衍變項所形成之整體模式配適度仍可稱良好。 
再從模式一的結構模式係數分析，情感經使用意圖到實際使用合乎 C-A-B

態度階層效果原則，都呈現正向顯著關係 (圖二)，支持本研究假說 H1、H2，
證明駕駛人對 MDTV 的情感評價越好則使用意圖越高，使用意圖越高則其實

際使用程度也越大。至於知覺玩興對情感為強烈顯著正向關係 (r= 0.75，t 值
13.53)，對使用意圖則呈關係減弱的正向顯著 (r= 0.36，t 值 4.24)，支持假說

H3、H4，顯示知覺玩興越強，則小客車駕駛人對 MDTV 的情感評價越好，使

用 MDTV 的意圖也越高。 
本研究接續建立模式二，則不再將享樂性、好奇性與專注性共構潛在變

項知覺玩興，而是逕將享樂性、好奇性與專注性作為外衍變項，以檢驗三變項

對情感、使用意圖關係，以及整體 C-A-B 之態度階層所建構之結構模式。模

式二的整體適合度明顯比模式一更為理想，因為參考不易受樣本大小所影響的

指標時 (Jorkskog & Sorbom, 1993)，GFI=0.97，AGFI=0.95，CFI=0.98，皆大

於模式一之數值，亦符合理想值大於 0.9 且越大越好的要求。另外，顯示模式

契合度的卡方自由度比 (χ2 /df) 為 1.77，RMSEA 值 0.04， SRMR 值 0.045，
這些應越小越好的數值均低於指標水準，且皆比模式一之數值更小。綜合上述

指標，模式二之模式配適度確實優於模式一 (表六)。 
至於模式二的結構模式係數分析，可具體區別出享樂性、好奇性與專注

性的影響效果。三變項對情感變項的影響以享樂性關係最強烈顯著 (r= 0.53，
t 值 11.13)、好奇性次之 (r=0.10，t 值 2.25)、專注性呈負向顯著 (r=-0.10，t
值-2.35)，支持假說 H3a、H3b、H3c，顯示 MDTV 節目越能提供享樂性、越

能啟發其好奇性，則駕駛人越對 MDTV 越有正面的情感評價；但行動收視如

越需要專注，則越無法獲得駕駛人的肯定與支持。 
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模式二中從情感到使用意圖 (r=0.43，t 值 6.56)，以及使用意圖到實際使

用之路徑的顯著性 (r=0.43，t 值 6.56)，再度支持假說 H1、H2；然而三個外

衍變項中，影響小客車駕駛使用 MDTV 意圖的變項則只有享樂性 (r=0.18，t
值 2.76)，支持假說 H4a，此實證結果證明只有享樂性對使用意圖具正向直接

效果。至於好奇性與專注性對使用意圖呈不顯著關係，則意味此二變項乃透過

情感態度的中介，間接影響小客車駕駛人的使用意圖 (圖三)。 

表六   模式之整體配適度與結構模式係數 

註：one-tail test, () 內為 t 值,│t│>1.65，*p<.05;│t│>2.33，**p<.01;│t│>3.090，***p<.001。 

 模式一  模式二 假說 

整體適合度 

  χ2 /df 109.44/23=4.76 105.57/63=1.77  

GFI /AGFI/ CFI 0.95/0.91/0.96 0.97/ 0.95/ 0.99  

SRMR /RMSEA 0.063/0.087 0.045/0.040  

內在適合度 

H1  情感→意圖 0.26 (4.24)*** 0.43 (6.56)*** 支持 

H2  意圖→行為 0.36 (4.51)*** 0.26 (4.49)*** 支持 

H3  知覺玩興→情感 0.75 (13.53)***  支持 

H3a 享樂性→情感  0.64 (12.42)*** 支持 

H3b 好奇性→情感  0.10 (2.25) * 支持 

H3c 專注性→情感  -0.10 (-2.35) ** 支持 

H4  知覺玩興→意圖 0.21 (3.34)***  支持 

H4a 享樂性→意圖  0.18 (2.76)** 支持 

H4b 好奇性→意圖  0.04 (0.80) 支持 

H4c 專注性→意圖  0.03 (0.65) 不支持 



 
知覺玩興對戶外行動收視接受度之影響      127 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

註：*p<.05；**p<0.01；***p<.001。 

圖二   本研究模式一測量結構關係圖 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

註：*p<.05；**p<0.01；***p<.001。 

圖三   本研究模式二測量結構關係圖 

伍‧結論與建議 

一、結論 

本研究透過兩種線性結構方程模式檢驗小客車旅車駕駛人行動收視的知

覺玩興對態度階層效果，得證知覺玩興構念對情感與使用意圖具正向顯著影

情感 使用意圖 使用行為

0.18**0.10*

-0.10**

0.64***

0.43*** 0.26***

專注性

好奇性
享樂性

知覺玩興

情感 使用意圖 使用行為

0.75***
0.21***

0.26*** 0.36***
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響，此結果吻合 Moon and Kim (2001) 的實證結果。然而本研究進一步將享樂

性、好奇性與專注性作為獨立變項進行檢驗之模式效果則較理想，變項關係亦

較為清晰合理，因為模式二證明駕駛人行車中收看電視行為的各項內在動機因

子的玩興程度並不一致，尤其不同於享樂性與好奇性，專注性所呈現的是負向

影響。 
駕駛人收視 MDTV 心理狀態以享樂性的感受最強、好奇性次之，且享樂

性對情感與使用意圖關係皆呈現正向顯著，呼應作者於 2004 年對行動數位電

視使用狀況的調查結果 (Hu, 2007)，證明行動收視者乃基於心靈享樂需求的內

在動機，亦即駕駛人收看 (聽) MDTV 是從尋找心情的愉快、樂趣與享受為著

眼。這項實證結果再次證明電視媒體休閒產業之娛樂特性，收視者是出於心靈

娛樂需求的內在動機而去收看車中電視節目。 
從描述性統計的平均數偏低顯示駕駛人在行車中並非專注地收看 MDTV

節目，而且線性結構方程模式得證行動收視需要的專注性越高則駕駛人對

MDTV 的情感評價越差，而且專注性程度對使用意圖不具影響力，證明駕駛

人仍會以完成開車任務的需求為先，行車中無法將心力集中在收看 MDTV，

以致行車中看電視乃處於不連續、不專注的狀態；行車中無法將心力集中在收

看 MDTV，則節目內容引發好奇性的效果亦不佳，亦足以解釋為何好奇性對

使用意圖關係不顯著。車上看電視不專心，復以好奇性只呈現透過情感變項的

間接效果，此已然顯示一邊駕駛一邊收看電視的節目傳播效果，實際要大打折

扣。 
本行動收視的實證結果證明玩興狀態易受情境與個人因素變遷的影響而

使持續時間呈現不穩定，亦印證馬斯洛需求層次理論—駕駛人會以行車安全的

基本需求為先，自覺無安全風險之虞才會行車中收看電視節目。 

二、實務意涵 

本研究結果能反映於產業界實務運用。 

1.對頻道供應商而言，內在動機中享樂性對情感與使用意圖具直接效果，

次為好奇性，而專注性不具顯著影響，顯示頻道商如欲為行動收視群設

計專屬節目，則能滿足收視者愉快、樂趣感受的效果最好，而且節目內

容不須駕駛人太過專注、投入、無須太費腦力，甚至無須目視又方便收

聽的節目會較被接受。 

2.對設備製造商而言，因車用 MDTV 安裝率約在 3%上下，尚非汽車音響
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設備之必備品，因此銷售力不僅受節目頻道商所提供節目影響，亦受駕

駛人同時行車與收視 (聽) 行為的安全顧忌所影響。既然在行動收視行為

中，駕駛人無法專注於收視行動電視節目，則車用 MDTV 設備的操作功

能亦應越簡易、越方便操作，才能降低駕駛人對行動收視的安全疑慮。 

三、理論意涵 

1.本研究再次證明使用者內在動機對休閒娛樂導向之新科技產品的重要

性，尤以享樂性對行動收視者的影響效果最鉅。 

2.行動收視電視行為之知覺玩興，不宜視為簡化之單一構面，區別其子構

面享樂性、好奇性與專注性等變項以測量行動收視行為，會產生不同影

響效果，亦更能顯示使用者之心理狀態。 

3.消費者態度階層模式不宜過度簡化，近來一些高涉入之科技產品的研

究，直接檢驗消費者之認知因素對使用意圖的影響性，省略情感階層在

C-A-B 中間的重要性，實為不宜。本案例經實證獲得認知變項對情感、

行為意圖、再到實際使用行為乃一效果遞減的過程，證明駕駛人儘管喜

愛使用 MDTV，但會被開車等各項因素干擾而不能、或不敢使用，可見

從情感態度到使用意圖之間仍有許多干擾因素，無法忽略。 

四、未來研究之建議 

基於研究篇幅限制與力求精簡嚴謹，本研究僅將範圍設定在收視前座

MDTV 設備的小客車駕駛人，對於駕駛人與車中同坐乘客的互動關係、車外

環境如路況等因素尚未觸及，此為本次研究之限制，亦為值得未來進一步探討

者。其次，娛樂導向之科技產品有多功能整合的發展趨勢，一旦行動服務平台

將科技與消費資訊整合成功，創造嶄新服務經營模式，屆時消費者的使用動

機、意圖與行為將益形複雜，亦值得進一步研究。 
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The Impact of Perceived Playfulness on 
the Acceptance of Mobile Digital TV 

ANNE WAN-LING HU * 

ABSTRACT 

Watching television remains a popular leisure activity. The digitalization of broadcasting in the 21st 

Century has given rise to the development of mobile television. The issue of watching television while on the 

move has become both a practical and academic subject. The aim of this study is to research how a driver’s 

perceived enjoyment, curiosity and concentration impact the cognition- affect- behavior steps in the 

hierarchical effects in his decision to watch television. This study uses regional quota sampling techniques to 

evaluate the results from questionnaires completed by the drivers of vehicles installed with mobile digital TV 

sets in the front. SEM analysis reveals that enjoyment has the strongest influence on a driver’s state of 

playfulness, followed by curiosity, with concentration showing least impact, proving that drivers do not watch 

MDTV consistently while on the move. 

The affects the three variables have on the hierarchy of effects, from affection to intention to use, show a 

progressively declining impact, indicating that despite drivers’ high evaluation of the new MDTV technology, a 

number of variables interfere with the actual use, decreasing the likelihood of them watching. These results 

explain that drivers do not watch television in a concentrated manner. This conforms with Maslow’s Need 

Hierarchical Theory: people give priority to the basic needs of maintaining safety, therefore will only watch 

television when they are aware of no risks to their safety. 
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