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第參章   研究方法 

 

本研究旨在瞭解媒體集團設定品牌定位的策略、過程、方式，和其傳播的管

道。考量研究動機、目的等要點，本研究使用個案分析法做為研究方法，再以深

度訪談法和收集次級資料做為研究方式，期能深入瞭解研究個案—東森媒體集團

的內部定位建構的過程、方式，並瞭解其如何將品牌形象傳達給閱聽眾(消費者)。 

本章共分為四節，第一節說明研究工具的運用和介紹，第二節為研究對象的

介紹，第三節為研究設計及實施，第四節資料處理與分析。 

 

 

第一節  研究工具 

 

    本論文以個案研究法針對個案--東森媒體集團進行研究，並採取深度訪談法

和收集次級資料為執行方式。以下先說明研究方法的特性，再說明如何以其進行

研究。 

 

一、個案研究法的介紹 

個案研究是以一個個體,或以一個組織，如一個家庭、一個社會、一所學校

或是一個部落等為對象，進行研究某項特定行為或問題的一種方法。個案研究偏

重於探討當前的事件或問題,尤其強調對於事件的真相、問題形成的原因等等的

方面，做深刻而且周詳的探討(林重新，2001，P.428)。也可以說，個案研究是

指對特別的個人或團體，蒐集完整的資料之後，再對其中問題的前因後果作深入

的剖析(葉重新，2001，P.196-197)。 一般而言，個案研究具有以下三項目標： 
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（一）、探索性（exploratory）：探索性個案研究是去處理有關是什麼（what）

形式的問題。 

（二）、描述性（descriptive）：描述性個案是處理有關誰（who）、何處(where)

形式的問題。 

（三）、解釋性（explanatory）：解釋性個案是處理有關如何（how）、為什麼

（why）形式的問題。 

個案研究主要包括了下列四個進行的程序，分別是：設計、執行、資料收集

和分析資料。在開始個案研究前，一些準備工作會讓研究進行的更順利(尚榮安，

2001，P.54)： 

(一)    培養個案調查所需要的技巧 

(二)    特定個案研究實施的訓練 

(三)    發展研究的計劃書：增加個案研究的信度的主要方法，再實施個案研究

時，希望能用來引導調查者 

以下分別對個案研究的各項步驟進行說明：(Merriam，1988) 

(一）設計：研究設計包括五個步驟—發現研究問題，確認研究命題，界定分析

單元，連結資料及命題的邏輯，及解釋研究發現的準則 

(二) 執行：執行前需遵照計劃書詳細準備，而實際執行也應該依原規劃設計。 

(三) 資料收集：在資料的收集上有幾種方式，參看文件、翻閱檔案紀錄、對相

關人員進行訪談、直接觀察和參與觀察。 

(四) 分析資料：資料分析包含檢視、分類、列表、或是用其他方法重組證據，

以探尋研究初始的命題。如果研究者在研究之初沒有對策略和技術好好下

定義，分析個案研究證據會較困難。了解要分析什麼、以及為什麼要分析

的這個優先順序是相當重要的部分。 
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綜合學者的說法可以發現，個案研究法大致有下列幾個優點

(Neuman,1997；Shontz,1995)： 

 (一)較易說明整件事件的本質和複雜之處。因為個案研究法是以實際的例子來

說明或解釋理論或問題，故比較能夠讓讀者瞭解理論的運作或問題的發

展、解決之道。 

(二)面對快速變化的市場或情勢，個案研究法較能洞察先機。因為以個案為主的

研究方式，能速反應環境的變化，並對其做深入的研究。甚至在不一定具

有相關理論的前提下，即能對情勢加以分析。 

(三)如研究問題聚焦於某一個機構、團體、組織、社區，個案研究能有效並快速

的對其做出分析、研究。除了可以深入其單位(unit)的內部，亦可即時的

反應此單位的變化，甚至進一步尋求解釋。 

     

綜上所述，因在研究方法的適用對象、情況和優點上皆相當符合本研究之

需要，故本研究以個案研究法對東森媒體集團的品牌形象和定位做一個深入的探

討。 

 

 

 

二、深度訪談法 

(一) 深度訪談法的介紹 

深度訪談是一種較不具結構，而讓受訪者有更大的自由，但可以引導訪問方

向的訪談方式(李美華，1998/1998)。深度訪談的優勢大致可由以下三方面分析

得知： 

1、在研究主題方面，Wimmer and Dominick(2000)認為深度訪談法具有對特定主

題描述、解釋和討論的功能。Rubin 和 Babbie(1984)也表示，和其他的社

會科學研究方法比較，深度訪談相當適合不易由外界觀察、牽涉人數較少、
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相關概念較多的複雜題目(轉引自胡曉庭，1997)，而內容也可以隨著和受訪

者之間的對話對主題做較深入的探討。 

2、在受訪者方面，Babbie(1998)認為深度訪談可針對每一位受訪者做仔細而長

時間的訪問。而深度訪談多為個人性訪談，可避免個人意見受到團體壓力左

右而不敢表達的問題。受訪者也可以用自己平日習慣的用語、經驗、和態度

接受訪問，使過程進行更便於受訪者參與。即深度訪談可以提供豐富而詳盡

的資料，並提供敏感性問題精闢的答案，使訪問易於接近在其它研究方法中

受到限制的話題(李美華，1998/1998)。Malhotra(1993)認為深度訪談法是

由研究者使用非結構性、直接的方式與受訪者接觸，是一種單獨的、個人的

互動方式，可用來發覺受訪者基本的動機、信念、態度等。在深度訪談的過

程中，訪談者應儘可能使用最少的提示和引導問題，鼓勵受訪者在一個沒有

限制的環境裡，針對訪談主題儘可能談論自己的意見。  

3、在研究者方面，Walker(1985)認為研究者可藉此對問題有更深入的了解，並

以此尋求問題的線索，增加正確性，有時也可能由此發展出問題的新面向(李

雅倫，1995)。而深度訪談透過和受訪者密切而直接的接觸，可迅速獲得受訪

者最真切、直接的反應，一些較難發掘的面向，如價值觀、動機、對於事件

的情感等，在問卷和其他研究方法中不易呈現的要點，都可以透過深度訪談

得知。而這也往往是許多問題的關鍵點(鄭安翔，2001)。 

 

訪談法的資料蒐集方式，主要可經由觀察、錄製及訪談三種方式取得

(Crabtree and Miller，1992)。而學界對於訪問法的分類有許多不同的看法，

如文崇一等(1989)認為可分為依結構分為：「無結構型訪談」和「結構型訪談」

兩種。而在無結構型訪談法中，又可分為：重點集中、客觀陳述、深度訪談和團

體訪問四種。而國內學者張紹勳(2001)則認為可分為結構式、半結構式和非結構

式三種。結構式的訪談依照已經擬定的問卷方式進行，優點是方向較為清楚，不

易有遺漏，但也受到形式上的局限；而非結構式的訪談可依訪談過程的進行獲得 
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(未預期)的大量資料，但在資料的整理可能較難；半結構式則是介於兩者之間，

在研究者在訪問前先大略擬定討論方向，為兩者間的折衷辦法。本研究依研究的

性質、目的採用半結構式的訪談，預先設定訪問的方向，但未明確規範訪談內容，

希望能從中獲得更豐富的資訊。 

 

 (二)訪談的效度和信度 

    訪談的效度係指訪談對本研究之有效度，又可分為「訪談題目架構效度」和

「訪談內容效度」兩個部分(Crabtree & Miller,1992)。其中「訪談題目架構效

度」為訪談題目的設計是否符合本研究的需要，本研究在研究者設計訪談題目

時，反覆修正訪談大綱的設計，並藉由和受訪者及指導教授的討論中修正訪談大

綱，力求訪談大綱設計上的完整及符合本研究所需。而「訪談內容效度」係指受

訪者的回答內容是否符合本研究的需求及目的，故於訪問進行前，本研究即將研

究之目的、問題及範圍清楚的告知受訪者，方便其思索及回想訪談相關的資料、

內容。研究者亦會就受訪者不清楚之處做詳盡的說明以提高訪談內容之效度。 

訪談內容的信度為受訪者所提供的資料，及其訪談內容的可信度。在選擇受

訪者時，研究者即以其言談的可信度做為一個依據，儘量篩選訪談內容可信度較

高的受訪者。而訪談的內容亦依受訪者有所不同，儘量避免受訪者因不知道或不

瞭解問題的答案而胡亂作答的情形產生。 

依萬文隆(2004)所提到的深度訪談的信度與效度可知，相對於量化研究的信

度與效度，內在效度對應到質的研究之可信賴性(credibility)；量化研究的信

度，對應到質的研究之可靠性(dependability)、可驗證性(confirmability)。

在可信賴性方面，深度訪談只要能透過立意抽樣等方法，找到符合研究目的、研

究對象的人，並且能依照前述深度訪談的程序執行，就具有可信任性。即只要依

照深度訪談的步驟，並且是對職務內容相關的對象詢問其職務上相關的問題即符

合可信賴的要件。 

在可驗證性方面，萬文隆(2004)提到在深度訪談時，用客觀的角度去分析受

訪者的主觀，有如現象學中懸置、再深入本質，以客觀的態度方法去找到事情的

真象。意即雖本研究的訪談對象雖為東森媒體集團內部的人員，但研究者在研究
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的過程中仍保持著客觀的研究角度、眼光及研究方法，並加入其他的次級資料做

為對照、印證，即不會有淪為研究對象—東森媒體集團之宣傳之疑慮。 

 

 

 

三、次級資料的收集 

所謂的「初級資料」是指透過研究人員親自訪查、試驗、調查出的第一手資

料；而「次級資料」則是指非由研究者親身調查的既有資料，從包括政府、公會、

市調公司、媒體、研究機構、期刊、研討會等各式資料來源，從中獲取和研究相

關的既有資料及訊息。 

David Stewart(1993:25-49)認為次級資料收集法最重要的優點是能提供一

個相當便捷及經濟的路徑以回答不同的問題，不但可以減少在研究上所花費的時

間、人力和資源，亦可立基在前人研究的基礎上。另外，次級資料更包涵一個重

要的意義，就是將原始研究所搜集的資料，作新的方向分析，運用在新的研究上

的資料，可能呈現出完全不同的結果，使資料本身更具有新的意義。 

本研究因次級資料收集法在研究上的適用和其優點能克服研究上人力、物力

之限制，選擇此方法做為本研究之研究方法之一。除實際對東森內部相關人員進

行訪談外，同時進行次級資料的收集。對於各種和東森集團及其形象相關的文

獻、資料進行彙整和分析，包括其企業內部的相關資料、廣告、會議紀錄、企業

刊物等，和外界所做的相關民意調查、研究報告等，均為本研究欲收集之次級資

料。 
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第二節  研究對象 

 

一、東森媒體集團的現況介紹 

東森媒體集團歷經友聯全線公司、力霸友聯公司等時期，截至目前為止(2006

年 5月)東森媒體集團的整體營運事業版圖則包括十大項，分別是：東森電視、

東森購物、東森媒體科技、東森國際、東森保險代理公司、東森公關公司、東森

旅遊(包括東森旅行社及森輝旅行社)、東森休閒育樂、東森資訊科技和東森巨

蛋。其事業架構圖如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 東森媒體集團事業架構圖 
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而本次研究所著重的媒體部分--東森電視的營運範疇如圖 3-2所示，包括：

國內頻道事業、海外媒體事業、海外媒體事業和商品事業等四大範疇，其下分別

有各部門。國內頻道事業包括東森新聞台、東森洋片台、 東森戲劇台、東森綜

合台、東森 YOYO台、東森電影台、超視、 數位加值頻道等東森電視家族頻道；

海外媒體事業則包括東森美洲衛視公司、森鼎國際公司、森旺國際公司；國內其

他媒體事業則是東森媒體集團在電視以外所經營的其他媒體，包括：ETTODAY、

東森廣播網 ( ETFM89.3 )、民眾日報；而商品事業部部分則是包括部分東森媒

體集團自營商品及代理國外知名卡通品牌的商品。 

東森媒體集團 1991年自頻道系統商起家，而後歷經衛星頻道等階段，到現

在成為擁有跨電視、廣播、報紙、網站的媒體集團；並於集團下連結了有線電視

系統、衛星頻道及電影購物市場等，成為國內少有之以電視為核心的上下游垂直

整合的媒體集團。 
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圖 3-2 東森電視營運範疇圖 
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資料來源：改繪自〈東森電視營運範疇〉，上網日期：2005

年 12月 10日，取自東森電視網站：

http://www.ettv.com.tw/ettv2003/01/index1-4.htm 
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二、訪談對象介紹 

本研究以東森媒體集團為個案進行研究，並以其下媒體相關部門為主，旨在

瞭解其品牌定位的策略和過程，故訪談對象為東森集團內部和品牌定位相關之人

員。在受訪者的選擇上，以其職務和品牌定位的決策、執行過程相關性高者為優

先。並希望針對品牌定位所接觸到的不同部分，如決策、傳達、執行等層面，各

商請不同部門的相關人員進行訪談。在職務重覆性低的情形下，探討東森集團在

品牌定位的決策、品牌定位的傳達等不同面向。而訪談時亦依據訪談大綱，根據

每位受訪對象的職務範圍加以調整，力求符合其專業認知的領域。本研究的受訪

名單列出如下圖： 

 

 

表 3-1  訪談人員名單 

 

訪問對象職稱 訪問對象姓名 訪談日期 訪談時間 

公共事務中心副理 柏幼林 2006/3/13 35分鐘 

公共事務中心禮賓組副理 胡木鵬 2006/3/13 35分鐘 

東森電視發言人 陳正毅 2006/3/17 1小時 

東森媒體集團副秘書長既總發言人 

東森公關董事長 

盛建南 2006/3/22 1.5小時 

東森電視董事長 張樹森 2006/3/30 40分鍾 

東森媒體集團副總裁 趙怡 2006/4/10 30分鐘 

東森購物發言人 

東森公關總經理 

李傳偉 2006/4/28 45分鐘 
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在訪談進行前，因本研究採半結構式訪談，會先研擬好訪談的大綱，但訪談

進行的細則則不加嚴格規劃。而在和受訪者進行訪談前，於邀約時即會向受訪者

說明本研究的目的及性質，讓受訪者清楚本次訪談的重點和其學術性質。在訪談

開始前，會先向受訪者表明希望以錄音方式紀錄，並徵求受訪者的同意在進行錄

音及訪問。而在訪談進行中，研究者營造一個較輕鬆的氣氛，讓受訪者能夠自在

的回答其想法，不受限制。在訪談進行時，研究者應扮演一個澄清和適度引導的

角色，不影響受訪者的想法和意見，提供其困惑之處的解釋，並忠實的紀錄受訪

者對於問題的答案和想法。而在進行的過程當中，研究者亦應重視受訪者的需

要，在時間的控制上拿捏，讓受訪者在自在的情況下接受訪問(趙碧華、朱美珍

譯，1995)。而在訪問結束後，應禮貌性的向受訪者表達感謝之意，亦禮貌受訪

者詢問受訪者是否再針對不清楚之處聯絡，針對未明白之處補充。 
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第三節 研究設計及實施 
 

 

在確定研究對象及訪談對象後，本研究以半結構式的問卷來進行本研究的

訪談，具體的實施步驟如下： 

 

一、訪談大綱的擬定 

由於本研究涵蓋甚廣，品牌形象、品牌定位的概念亦相當複雜，故分為下列

三部分做為訪談主軸，以便受訪者瞭解和說明，及訪談順利進行。訪談大綱所包

含的要點如下： 

 

表 3-2 訪談大綱 

 

主題 訪談大綱 

品牌形象 

 

(一) 東森媒體集團的欲傳達給社會大眾的品牌形象 

(二) 東森媒體集團的各單位欲傳達的品牌形象 

(三) 東森媒體集團內部決策、建立品牌形象的過程 

(四) 東森媒體集團於其下各個不同的媒體機構、頻道等

單位，建立品牌形象的方式 

品牌定位 (一)東森媒體集團的品牌定位 

(二)東森媒體集團決策品牌定位的要素 

(三)東森媒體集團其下各單位的品牌定位 

(四)品牌定位的目標市場和目標閱聽眾(消費者) 

品牌形象的傳播 (一)東森媒體集團向目標閱聽眾(消費者)宣傳其品牌形

象的方式 

(二)東森媒體集團透過其下媒體傳播品牌形象的方式 

(三)和其他媒體之間的關係及對品牌形象傳達的影響程

度 
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二、 訪談的進行 

與訪談對象進行正式訪談之前，研究者先將訪談大綱以郵寄、傳真或電

子郵件方式事先交給訪談對象，使訪談對象能先對訪談內容有所瞭解，以利正

式訪談的進行，訪談大綱內容請參考附件一。由於訪談對象的職務範圍不同，

對本研究之相關議題了解之層面、範圍、內容皆不同，為使訪談內容能夠充分

符合受訪者的專業，訪談進行時會依照受訪者的職務性質加以調整內容及問

題。 

在訪談過程中，研究者除進行筆記外，並在取得受訪者同意之下進行錄音，

以確保資料的完整和正確。本研究針對每位受訪者進行深度訪談，每位的訪談時

間為四十五分鐘到兩個小時不等，依受訪專家臨場所提供的資料內容量以及臨

場狀況而定。 

 
 
 
 

三、訪談資料的整理  

訪談結束後，依研究問題、訪談問題及受訪者之回答，利用錄音和紀錄將

訪談內容做逐字稿的整理。 逐字稿中紀錄訪談進行中的細節，包括時間、地點，

研究者的提問與說明，以及受訪者的意見等。由於各訪問者的逐字稿內容過於繁

雜，本研究僅擇本研究所引用之五位受訪者之逐字稿列於附件二。 

 
 
 
 

四、訪談內容的確認  

將上述整理後之資料，以訪談重點的方式再次交由受訪者確認，期使研究

者之資料整理不會損及受訪專家之原始語意。 
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第四節 資料處理與分析 
 

 

本研究先將訪談所得到的資料進行編碼，將所得到資訊都規列在本研究的

研究範圍之內，然後將經過編碼的資料放置在適當的資料矩陣 

（data matrix）內加以比較，最後再採用編輯式分析(editing analysis 

style)分析解釋。使用編輯式分析法時，研究者可以用編輯的手法，剪裁、安

排、再安排文本，直到詮釋者探尋出有意義的類別和關聯（黃銘淳，2000）     。

以下為個別進行的方式： 

 

 
 

圖3-2  資料分析及處理的流程 

 

茲將資料分析的流程敘述如下： 

 

一、資料整理 

訪談資料經過訪談者確認無誤之後，開始仔細的閱讀每位受訪者逐字稿的內

容，並根據本研究之研究目的進行資料整理，配合每一位受訪者之職務領域，

以及訪談問題的進行分析，將訪談的內容給予個別概念化的分類。在同性質的問

題上，亦理解、發覺各個受訪者回答的異同及內容，對訪談的問題有更深入的認

識。 
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二、資料編碼  

將各個受訪者的意見予以分類、編碼，製成下列的編碼表，受訪專家的 

意見可分為：品牌形象、品牌定位、品牌形象的傳播等三類。如下表中，第一

欄位為個別意見的流水編號，第二欄位為意見的具體內容，第三欄為則依內

容分類。 

 

表3-3   資料編碼例表 

 

編號 
 

內容 類目 備註 

1    
2    

 

 

 

三、資料分析  

此步驟主要是彙整將受訪者對於同一個主題的意見，使研究者可以從中進行

判讀，受訪者對於某一主題的意見為一致或是不同。本研究的作法是將每一個類目

當中的各個受訪者的意見整合         ，            製成下列的資料矩陣           ，           再             進行相互的比較和歸納

(黃銘淳，2 0000000       000)。 

 

 

四、   歸納與解釋  

完成以上資料處理與分析方法步驟後，使用「編輯式分析」之邏輯與方式， 

將受訪專家的意見重新排列組合、歸納整理，從中提出分析與討論，並與文獻結

合進行解釋，最後根據本研究之研究目的，回答研究問題。 

 
 
 
 
 
 


