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論文摘要內容論文摘要內容論文摘要內容論文摘要內容：：：： 

在這個全球化、國際化的世紀裡，台灣出版產業面臨強大的挑戰。出版產業除了必須要面對

國際業者的競爭外，也因為台灣出版產業的進入門檻低，所以國內出版產業早已趨於飽和狀態。

在這種腹背受敵的情況下，台灣出版業如何確保或增加市場佔有率，便是一門重要的課題。 

 

本研究之目的，在於探討影響台灣出版業超額市場佔有率之策略因素，主要針對 2001年至

2007年之 18家台灣圖書出版業者，蒐集各公司之資料後，共計 319個觀察值進行研究分析。本

研究採用多元線性迴歸法，分析在考慮外在產業集中度下影響出版業之因素，如出版社之品牌聲

譽、集團化、網路行銷、員工人數多寡與生產力指標對超額市場佔有率之影響，實證結果如下： 

 

首先品牌聲譽對超額市場佔有率呈現正向顯著影響。故以此推論，台灣出版業中具有高品牌

聲譽之出版業者，相形之下可能較具有市場佔有率。台灣出版業者若採行品牌聲譽可以發揮增額

的效果，可以成功的增加或是維持住出版業的市場佔有率。 

 

    其次生產力指標對超額市場占有率呈現正向顯著影響。因此推論，相對於生產力指標較低的

出版社，較高生產力的出版社可能較可以增加或維持其市場佔有率。在出版社家數每年不斷增加，

但是出版產值卻每年減少的情況下。使得市場趨於飽和狀態，各家出版社彼此相當競爭，因此本

研究建議台灣出版業者可累積品牌聲譽並加強人力資源管理，提昇平均員工營業收入，以增加其

市場佔有率而立於不敗之地。    

    

    

    

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：：：：出版業、品牌聲譽、生產力指標、超額市場佔有率 
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Abstract 

In the age of globalization and internationalization, the publishers in Taiwan continue to face big 

challenges. The publisher in Taiwan is reaching the state of saturation and, at the same time, dealing 

with the problems of competition with international publishers as well as the lowered threshold of 

entering the field of Taiwan publishers. In such a difficult situation, it has become a vital issue for 

Taiwan publishers to think about how to adopt strategies to ensure or raise the market share.      

    The purpose of the study is to explore the factors leading to excess market share. The participants 

include 18 Taiwan publishers established from 2001 to 2007. Data analysis is based on the data 

collected from the 18 publisher and 319 observations. The author adopts a multiple linear 

regression model to examine how the strategies operated by the publishers, such as branding reputation, 

publisher group, network marketing, the number of employees as well as the productivity index, may 

influence the excess market share. The results are obtained and concluded as follow:    

    Branding reputation has a positive relationship with excess market share. That is, the publisher with 

higher branding reputation raises higher market share. In other words, applying branding reputation can 

be beneficial in raising the market share as well as ensuring the market share of Taiwan publishers.    

Productivity index has a positive relationship with excess market share. That is, publishers with 

lower productivity index are more likely to raise or ensure the market share. With an increase of 
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publisher, however, the output of publisher is decreasing year by year. It is becoming more and more 

competitive and saturated in this field.      

    Based on those findings, the author may suggest that accumulating branding reputation, managing 

human resource efficiently as well as raising employee average income can be the ways to consolidate 

the position in the share marketfor Taiwan publishers.   

Key words：Publisher, branding reputation, productivity index, excess market share 
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第一章第一章第一章第一章        緒論緒論緒論緒論    

    本章將分為三個部份加以說明，首先第一個部份是研究背景與產業經營概

況，主要針對出版產業之背景以及經營現況的概述。其次為研究動機與目的，了

解本文之研究動機與研究目的各別為何。最後為論文架構與流程，概述本研究之

架構以及研究流程圖的呈現。 

 

1.11.11.11.1 研究背景與研究背景與研究背景與研究背景與產業經營概況產業經營概況產業經營概況產業經營概況    

    本小節分為兩個部份，首先透過各圖表的呈現，針對整體出版產業背景作概

述，其次是說明現行出版產業之經營狀況。 

    

1.1.11.1.11.1.11.1.1 出版產業背景概況出版產業背景概況出版產業背景概況出版產業背景概況  

5,253

5,826

6,380

6,806

7,093

7,810

6,023

7,538

7,437

8,357

9,176

9,626

0 2,000 4,000 6,000 8,000 10,000 12,000

85年

87年

89年

91年

93年

95年

民
國

    

圖 1-1 台灣出版社家數統計 

資料來源：經濟部商業司 
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    首先我們根據各界對於台灣出版產業所做之調查以及統計之數據，透過圖表的

呈現了解出版產業之概況。 

 

    在出版社家數統計方面，圖 1-1 為產業中民國 85~民國 96 年的出版社家數統

計。我們可以看出產業中出版社的數量是逐年不斷的增加，雖然在民國 91 年時出

版社的成長數量一度有趨緩下降的情況，但整體看來出版社數量仍是急速上升

的。這樣的情況，對於整個出版產業來說並不是一個好的現象，因為台灣的出版

產業規模並不大，產業市場也是有限的。所以在產業中不斷加入新競爭者的情況

下，會對整體產業造成莫大影響，並且也會衍生出許多問題。圖 1-1 為台灣出版產

業中民國 85~民國 96 年出版社家數統計數據。 

    

表(1.1) 圖書出版業者公司登記資本額 

資本額 家數 百分比 

100 萬元及以下 240 28.5％ 

101~500 萬元 275 32.7％ 

501~1,000 萬元 143 16.9％ 

1,001~5,000 萬元 129 15.4％ 

5,001 萬元~1 億元 22 2.6％ 

1 億元~10 億元 29 3.5％ 

10 億元及以上 4 0.5％ 

總計 842 100.0％ 

         資料來源：2007 圖書出版及行銷通路業經營概況調查 

 

   透過圖 1-1 的呈現我們可以知道出版社家數是逐年上升的趨勢。但在產業中的
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眾多出版社，其公司規模以及資本額大小又是如何？ 表(1.1)為行政院新聞局對出

版產業所做之調查報告，我們可以從報告中得知。產業中資本額 100 萬元及以下的

出版社佔了 28.5％，資本額 101~500 萬元的出版社佔了 32.7％，光是這兩個部份的

出版社已經佔了整個產業將近 61.2％的比率，其他出版社只佔了剩下的 38.8％。這

樣的數據顯示出產業中出版社的規模大小，也表示台灣出版產業主要還是以小型

或中小型這種小資本額的出版社為主體。當然這樣的情況與出版產業中的特性息

息相關，因為創立出版社的資金門檻並不需要太高，因此吸引許多小額資本的投

入，促使更多小型出版社的出現。而整個產業在眾多出版社林立，且類型多屬於

小資本額的中小型出版社的情況下，生存環境相對較為嚴苛，彼此間的競爭程度

也更加提高。   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-2 各年度書目資料筆數統計 

資料來源：ISBN全國新書資訊網 

    另外在產業中的出版書目總數方面，透過圖 1-2 可以了解，整體而言也是呈現

 

6,8026,8026,8026,802 17,88317,88317,88317,88317,00317,00317,00317,00321,20021,20021,20021,200 25,83525,83525,83525,835 30,77030,77030,77030,77030,88230,88230,88230,88228,71828,71828,71828,718 33,17733,17733,17733,17734,76934,76934,76934,76934,56334,56334,56334,56338,57538,57538,57538,57540,05840,05840,05840,05842,84542,84542,84542,84543,41743,41743,41743,41744,77744,77744,77744,77746,65646,65646,65646,65646,73846,73846,73846,73845,44545,44545,44545,44544,68444,68444,68444,6842,7732,7732,7732,773
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上升的趨勢。圖 1-2 為各年度書目資料筆數的統計，圖中資料顯示於民國 78 年~

民國 98 年一月底間各年度的出版書目筆數。我們可以看到由民國 78 年書目筆數僅

僅只有 6,802筆，但在隔年民國 79 年已經暴增為 17,883筆，隨後整個產業更持續

以驚人的速度持續成長。於年出版民國 90 年書目總數已經突破 4 萬筆，達到 40,058

筆的總數，並且在民國 93 年出版總書目達到 46,738筆的顛峰，隨後才慢慢呈現趨

緩的狀態。透過這樣的數據我們可以了解到，台灣出版產業市場規模雖然並不大，

但是每年的出版品產量卻是相當驚人。 

 

397.5397.5397.5397.5

430.23430.23430.23430.23

337.77337.77337.77337.77
306.68306.68306.68306.68

250.7250.7250.7250.7

0

100

200

300

400

500

2000年 2002年 2003年 2004年 2006年

 

圖 1-3 各年度出版產業產值(億元) 

資料來源：參考圖書出版及行銷通路業經營概況調查、出版年鑑後經本研究整理 

 

    雖然出版社與出版書目總數逐年不斷的攀升，但是出版產業的產值並沒有隨

之增加，甚至還有逐年減少的趨勢。由圖 1-3 行政院新聞局所做的統計中可以看

到，2002 年出版業產值推估約為 430.23 億元，在 2004 年產值已經縮減為 306.68 億

元，直到 2006 年整個產值更只剩下 250.7 億元。透過這樣的調查我們可以知道，

整個出版產業的產值是逐年不斷的衰退，並且衰退的速度很快，由 2002 年到 2006
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年之間，在 2002 年~2006 年短短四年的時間裡，出版產業已經減少了約 179 億元的

產值。 

 

小結： 

    透過各種調查報告的數據顯示，我們更可以了解到出版產業背景的現況。由

於創業資金門檻低，吸引了許多小型出版社紛紛的成立，並且使得出版社數量不

斷攀升。此外，出版書目的總數，同樣也是以驚人的速度逐年增長。但是最大的

問題點在於整個產業的產值並沒有跟著成長，反而逐年衰退。 

 

    表(1.2)綜合了出版產值、出版社家數、出版書目筆數等資料，透過這三個部份

的資料比較，更可以突顯出整個產業生存的艱難。表中顯示出產業中出版社數量

不斷的增加，出版書目也是不斷的增加，但是出版產值卻是逐年的縮減。這樣供

應者以及產品數量不斷暴增，但是整個消費市場卻一再縮減的供需失衡情況下，

產業的生存可說是岌岌可危。也因此，我們可以了解現在台灣出版產業的概況，

許多不利於出版社生存的條件及問題接踵而來。同時也更可以明顯的感受到，台

灣各家出版社為求存活而產生的激烈競爭，也一併帶出出版產業現行經營的艱苦

與生存環境的嚴苛。 

 

表(1.2 ) 各年度出版之產值、出版社數量、出版書目資料 

年份年份年份年份 2000 2002 2003 2004 2006 

產值產值產值產值(億元億元億元億元) 397.5 430.23 337.77 306.68 250.7 

出版社家數出版社家數出版社家數出版社家數 7,093 6,023 7,538 7,437 9,176 

出版書目筆數出版書目筆數出版書目筆數出版書目筆數 38,575 42,845 43,417 44,777 46738 

資料來源：參考圖書出版及行銷通路業經營概況調查、出版年鑑後經本研究整理 
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 1.1.2 1.1.2 1.1.2 1.1.2 出版產業經營概況出版產業經營概況出版產業經營概況出版產業經營概況    

    台灣出版產業發展尚早，直到現在整的產業早已趨於成熟並且開始有衰退的

現象。由表(1.3)出版產業特質中我們可以知道，出版產業在財務特色方面有創立的

資金門檻低以及固定成本少兩個特質，也因此造就了市場特色中有著市場進入障

礙低、直接競爭程度高兩個特質。也因為產業中有著這樣的特質，使得台灣出版

社主要以小資本、小規模的模式經營，更造就了產業中出版社林立的局面。由於

產業特質中出版業的入行門檻低，所以就算有許多出版社不敵大環境影響，無法

持續經營而不斷的被淘汰，但是仍趕不及新出版社加入的速度。所以，在僧多粥

少的情況下，整個出版產業市場早已飽和。 

 

表(1.3) 出版產業的產業特質 

市場特色 財務特色  運作特色 

‧ 以語言為基礎的市場 

‧ 產品生命週期短 

‧ 市場進入障礙低 

‧ 直接競爭程度高 

‧ 零售性質強 

‧ 公共部門涉入程度低 

‧ 新科技的威脅小 

‧ 創立的資金門檻低 

‧ 固定成本少 

‧ 生產成本高 

‧ 通路成本高 

‧ 行銷成本穩定 

‧ 第一版成本高 

‧ 變動成本溫和 

‧ 平均總成本快速下降 

‧ 勞力密集 ‧ 依靠契約勞工 ‧ 內容是後天的 ‧ 外部生產 ‧ 採購複雜 ‧ 大部分的成本與核心 業務無關 ‧ 高循環性的財務流動 ‧ 產品策略多樣 ‧ 紙量消耗大 

資料來源：Picard, R. G. (2002). The Economics and Financing of Media 

Companies. p.6. New York: Fordham University Press. 
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    莊麗莉(1995)出版業曾經有過一片美好的光景，但 70 年代中期以後，出版界

因為廠商生產規模不大，創業與退出市場十分容易，價格競爭日趨激烈。並且在

80 年代後競爭開始白熱化。會造成這樣的情況主要還是因為出版產業特性所致，

一直到現在整個出版產業還是被這樣的問題所困擾著，更甚至有日漸嚴重的趨

勢。80 年代以後的台灣社會已邁入消費社會，企業化經營的大型書店，如金石堂

書店與誠品書店的崛起，以及暢銷書排行榜的制度化等因素，導致了文學商品化。 

 

    由表(1.3)我們可以看到，出版業的產品生命週期較短，也因此造成了出版社不

斷淘汰出版品，追求產品更新速度。此外，也不斷的追求銷售排行榜上的數字，

因此陷入數字的迷思。而這樣的行為，使得整個出版產業各出版社間不斷的削價

競爭、一切以商業利益為考量，讓整個市場環境變的更加惡劣。所以在各種惡劣

條件集合之下，台灣出版社的確面臨了極大的生存危機。 

 

    回顧整個出版經營概況，我們可以了解出版產業從過去所面臨到的種種狀

況。現在除了要面對尚未解決的問題，出版業也必須要受到整個不景氣的大環境

的考驗、科技對於出版業的衝擊、以及各種經營模式上的改變。也因此，就目前

台灣出版產業的來說，存在著許多問題必須要處理。 

 

    蘇拾平在《文化創意產業的思考技術》書中曾提到「未來還不明朗，但書、

出版、閱讀、品牌、編輯、經銷、通路各環節的解構與重組已經發生、正在發生、

即將發生」。在當代文化創意產業中，出版產業可以說是其生態環境發生變革最

大的產業。受到網路、數位化、通路、讀者等因素的衝擊，出版產業的生態發生

巨變，而且持續在發生當中。這一段話貼切的形容了整個出版產業現況，出版產

業除了受到大環境的影響，景氣低迷的拖累外。網路、數位化、通路、讀者這四

個部份在近年來對於整個出版產業來說，更是造成巨變的大因素。以下就先在網

路、數位化、通路、讀者這四個部分，加以說明其對於現今出版產業之影響。 
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1. 網路 

    首先在網路方面，由於資訊的發達、科技的進步，網路的使用已經非常的普

遍，由圖1-4可以知道不論是上網人口或是上網普及率都逐年不斷提升。根據資策

會FIND的調查，上網人口已由1998年的300萬人，到2007年3月底止已達990萬人，

而網際網路連網應用普及率也從將近20％的比率提昇為43%。因此我們可以知道網

路的使用人口逐年攀升，並且上網的普及率也是越來越高。行政院新聞局(2007)在圖書出版及行銷通路業經營概況調查報告中指出，由於近年來閱讀習慣已有所轉變，不少讀者平

時習慣透過網路閱讀、查資料來獲得知識，也因此不少的網路作家成名於網路世

界。這樣的改變也對出版產業帶來影響，因為網路使用人口的成長，對於閱讀時

間有明顯的排擠效果，如此上網人口及上網時間的增加，則嚴重影響圖書的消費。 

 

 

資料來源：資策會 FIND/經濟部技術處「創新資訊應用研究計畫」 

圖 1-4 臺灣歷年上網普及率 

     

    以網路書店為例，網路書店的出現帶給了實體書店很大的衝擊，同時也帶來
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了行銷模式的轉變，並且這樣轉變也挑戰著傳統出版社的行銷模式。出版社家數

的增加，產值逐年的下降，各家出版社競爭之激烈早已將產業中的獲利空間壓縮。

而網路書店的出現，使得原本的傳統出版社除了要與實體的出版社競爭外，還要

面對虛擬出版社急起直追威脅。即使如此，網路所帶給出版社的不一定只有負面

的效果，雖然對於傳統出版社來說可能是多了一個競爭的壓力，但是反過來說網

路也可以是為出版產業帶來改變的重要影響因素。網路的使用對於出版社的另一

個意義是開創了一個新的戰場，新的行銷方式也帶來新的經營模式、新的通路。

也因此，若能夠好好加以運用，這項新的改變或許可以為出版產業帶來新的契機。 

     

2. 數位化 

    在數位化方面，因為網路的普級所帶來衝擊，造就了電子閱讀器的出現，而

電子閱讀器的出現也改變了以往的閱讀方式，並且挑起了傳統紙本書與電子閱讀

器之間的戰爭。有別於一般傳統紙本書，透過數位化的電子閱讀器，讀者可以更

輕易的取得其所想要閱讀內容，也讓讀者更方便於攜帶與閱讀。再者，由於近年

來政府大力的推行數位化政策，讓數位化出版更多添了幾分優勢。雖然目前電子

閱讀器在台灣並沒有非常普及，但在這股潮流的推動下與政府的推行下，數位化

在未來已經是一個不可抵擋的趨勢。但就目前而言，讀者受到長期閱讀習慣的影

響，紙本書在市場上仍有其一定的地位，所以短時間內電子書是否可以取代紙本

書仍是未知數。因此，紙本書與電子書相互角力的變遷過程，將牽動著整個出版

產業發展。 

     

3. 通路 

    在通路方面，通路一直是出版業的一大問題。若將出版業粗分為上中下游，

那上游就代表著出版社，中游則是代表為通路經銷商。出版業長久以來的問題便

是上中下游沒有辦法連結做出有效率、精確的運作，比如在出版社所發行書的銷

售量、流向等等問題上，都還沒辦法做出有效的掌握。也因此，出版業的退書率

一直高居不下，更甚至有逐年上升的趨勢。由凌域倒閉的事件就可以顯示出，出
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版業在通路方面，確實是一個嚴重的問題，同時也更突顯出通路對於出版產業的

重要性。 

 

4. 讀者 

    讀者方面，受到景氣的影響，讓原本就不太習慣閱讀購書的人口更加縮減。

另外，也因為圖書並不是維持生活的必需用品，所以在大環境不景氣的情況下，

圖書的購買總是被放棄。在閱讀習慣方面，根據遠見雜誌「2007閱讀大調查」報告

指出，國內18歲以上民眾57. 2％沒有看書的習慣，也就是有一半以上的人沒有閱讀

的習慣，表示閱讀風氣在國內並不盛行。在購書行為上面，根據《天下雜誌》進

行的「全民閱讀大調查」顯示，台灣民眾每個月平均看2.8本書，並且多數民眾每

年花在購買書籍的費用並不高。有32％的民眾，每年買書的費用不到新台幣1,000

元，74％民眾每年購書經費在5,000元以下。 

 

    另外在遠見雜誌調查中也指出，國人平均一年只花1,375元買書，平均一年內

買書的數量為4.18本。由圖1-5可以看到，就算在家庭每戶收入有增加的情況下，對

於書報雜誌的支出仍是不斷的持續下降。各種調查的結果都顯示出，國人在閱讀

風氣尚並不盛行，所以也直接影響到購買書籍的慾望，因此國人對於購書的花費

可以說是少之又少。在出版數量、種類不斷增加，但是需求量卻逐漸減少的情況

下，出版業一直處於供過於求的狀態。也因此，大環境的不景氣加上原本就沒有

閱讀習慣的讀者，讓整個出版市場變的更加低迷。 

 

    除了上述四點之外，近年來華文市場的龐大商機成為各家出版產業目標，但

在市場上大陸出版產業也是台灣出版產業在競爭的一大考驗。因為台灣出版業的

議價能力並不高，相較於大陸圖書的低價行銷，台灣出版業在價格上是較處於劣

勢的。因此讓台灣出版業者在面對競爭華文市場的競爭時，必須投入更多的心力

去解決這樣的問題。 
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圖1-5 臺灣家庭書報雜誌文具支出變化 

資料來源：行政院主計處-家庭收支調查報告 

 

小結： 

    就目前台灣出版產業而言，整個產業正處於一個較為混亂的情況，不論在內

部或是外部都必須面對更多競爭壓力。就內部而言，產業必須面對行銷上、閱讀

模式上、經營模式…種種模式的轉變，對外又必須要面對大陸在華文上場上的競

爭，另外還要受到大環境景氣持續低迷的考驗。種種情況都顯示出台灣出版產業

生存環境的嚴苛。 

 

1.21.21.21.2 研究研究研究研究動機與動機與動機與動機與目的目的目的目的    

1.2.11.2.11.2.11.2.1 研究動機研究動機研究動機研究動機    

透過出版產業背景以及經營情況的概述後，我們可以知道在這樣生存條件嚴

苛的情況下，不管是什麼樣的組織、集團、非集團、個體出版社，為了在這獲利
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空間被壓縮至極的環境下生存下去，就必須要想盡辦法調整或改變，以各種不同

的經營策略與型態在夾縫中求生存。 

 

傅家慶(2004)在對台灣圖書出版產業發展策略研究中提到，台灣出版社所面對

的競爭，就如同長程的帆船競賽，一方面要應付複雜多變的海象，一方面要應付

競爭者的競爭，並且還要協調駕駛團體共同努力以打敗競爭者。這個過程需要策

略來擬定航行方向，以應付競爭者和海象的變化。因此，出版產業如何訂定產業

的相關策略，便是現在出版產業中每個人都相當關注的問題。興起本文的研究動

機：內外在的環境，使得台灣出版產業的市場競爭更加激烈，現行出版產業所採

行之營運策略是否可以因應出版市場競爭的增強？ 

    

1.2.21.2.21.2.21.2.2 研究目的研究目的研究目的研究目的    

    在新聞局(2007)所做的圖書出版及行銷通路業經營概況調查報告中，曾對目前台灣出版產

業提出幾點問題。首先在市場規模方面其認為，臺灣人口規模並不大，所以已經

有了基本的發展限制。再加上業者多以分眾市場為主要訴求，更加限制業者的目

標市場的規模以及發展。出版社間為了增加市場占有率，不少業者只好推出跨領

域的圖書來向外擴展市場，但同時間也間接侵蝕彼此的獲利空間。其次在圖書出

版社的投入壓力方面也有問題，國內圖書出版商超過千家，每年都有新出版社加

入，但銷售市場成長有限的情況下，業者的平均市場占有率卻只能逐年的減少。

圖書出版商為了營業利潤大量推出新書，整體而言除了增加出版成本外，並無法

進一步增加各業者的獲利。因此，新出版社的持續投入反而形成圖書出版業獲利

的壓力來源。 

   

    在調查報告所提出的問題中，皆有說明了關於產業中市場佔有率的問題。首

先是因為銷售的下滑，使得業者在產業中的市場佔有率逐年的縮減。再者是出版

社為了增加自身的市場占有率，而不斷的以各種方式擴展市場。出版產業在如此

競爭的環境下，求新求變最主要的目的就是希望能夠在圖書市場上佔有一席之
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地，如何能夠保有出版社的市場佔有率便是一門重要的課題。所以有哪些因素可

以幫助出版社維持或增加其超額市場佔有率，就值得我們加以深入探討。其次，

回顧相關文獻中並沒有學者對出版產業超額市場佔有率進行深入研究，此外在出

版產業中，如超額市場佔有率、生產力指標、產業集中度等相關數據資料較少人

加以運用，並且在產業中的其他相關資料也較少有人加以收集彙整。因此本研究

之目的為探討影響台灣出版業超額市場佔有率之策略因素。 

    

1.31.31.31.3 論文架構與流程論文架構與流程論文架構與流程論文架構與流程    

1.3.1 1.3.1 1.3.1 1.3.1 論文架構論文架構論文架構論文架構    

                本論文之架構共分為五章，內容如下： 

 

第一章 緒論 

    分為三個部份說明，分別為：研究背景與產業經營概況、研究動機與目的、

論文架構與研究的流程。 

 

第二章 文獻探討 

    回顧過去國內外文獻，加以探討整理，並且以此文獻作文本研究之理論基礎。

主要在針對超額市場佔有率、品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數、生產力

指標、產業集中度等，共七個部份進行文獻之探討。 

 

第三章 研究設計與執行 

    說明本研究的研究設計與執行，其中包括：研究架構、研究假設、實證模型

建立、變數的定義與衡量、研究範圍對象及資料來源、資料分析方法等，共六個

部份。 

第四章 實證分析結果 

                針對本研究所提出之假設加以檢定，並且對於實證結果加以分析。 
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第五章 結論與建議 

    對於本研究所得到之結果做結論，並且提出建議。 

    

1.31.31.31.3.2.2.2.2    研究流程研究流程研究流程研究流程    

    本研究先確立題目與研究之目的，而後經過文獻的探討與蒐集建立研究基

礎，在以這樣的基礎提出本研究之假說並且提出實證模式。再經過實證模式的分

析後，提出本論文之結論與建議。 

    本文之研究流程圖如下圖 1-6 所示。 
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圖圖圖圖 1111----6666 研究流程研究流程研究流程研究流程    

資料來源資料來源資料來源資料來源：：：：本研究整理本研究整理本研究整理本研究整理    

研 究 主 題 擬 定 

確 認 研 究 目 的 

文獻資料的探討與整理 

實 證 結 果 與 分 析 

研 究 結 論 與 建 議 

資 料 蒐 集 

 

選 取 樣 本 

 

建立研究假說 

建立實證模式 

 

衡量實證變數 
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第二章第二章第二章第二章    文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討    

在考慮外在環境之產業集中度下，出版業之策略因素如何影響其超額市場佔

有率，令人側目。傅家慶(2004)指出，出版業差異化將是未來建構進入障礙的重要

策略。所以差異化對於出版業來說為一個可行的策略，而品牌聲譽正是可以強調

差異化的一個策略因素。因此，本研究將納入探討其影響。另外，林訓民（1998）

認為，集團是出版業國際化競爭的必然結果，也是市場規模化之必需。因此，出

版產業集團化或許也可以是另一個可行的策略。除此之外，由於數位化時代的來

臨，網路行銷已經是各產業不可抵擋的趨勢，出版業更是如此。尤其在政府的推

動下，網路行銷、數位化更是出版社生存競爭的必備條件。因此，本研究也將對

網路行銷此一因素納入探討其影響。此外，針對出版業的員工人數此一產業特性

與公司運作良好與否的生產力指標，此二項因素亦納入本研究討論，觀察其是否

會對出版業之超額市場佔有率造成影響。 

     

    本章將對品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數、生產力指標、產業集中

度等，共六個部份之文獻分別加以整理探討，藉由文獻的回顧，透過各學者所作

之研究以及論點，幫助本研究奠定研究之基礎，並且更進一步引導本文之研究方

向。 

 

2.12.12.12.1 品牌聲譽品牌聲譽品牌聲譽品牌聲譽((((Brand reputationBrand reputationBrand reputationBrand reputation))))    

    品牌聲譽近年來一直備受產學兩方的關注。關注的原因在於其可能對企業造

成的幫助及影響。並且在國內外許多研究都指出，品牌聲譽對於企業的市場佔有

率確實有所影響，也因此更顯得其重要性。差異化為現行出版產業建立市場障礙

的一個重要策略，品牌聲譽是否可以成為出版是差異化的一項策略？以下本研究

將對品牌聲譽加以探討。 
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2.1.12.1.12.1.12.1.1 品牌定義品牌定義品牌定義品牌定義    

                根據美國行銷學會(American Merketing Association)在1960年的定義：品牌是一

個名稱(Name)、標記(Sign)、符號(Symbol)、設計(Design)或以上各項的綜合，試圖

來辨認廠商間產品或服務，進而能與競爭者的產品有所差異化。而Farquhar(1989)

認為：品牌是一個名稱、符號、設計或標誌，可以使產品增加功能、利益以及其

他的價值。另外Fombrun(2001)則認為，品牌是一種錯綜複雜的象徵，包含品牌屬

性、名稱、包裝、價格、歷史、聲譽、廣告方式等有形、無形的總合。品牌同時

也是消費者對其使用者的印象，以及自身使用的經驗所產生的綜合界定。 

     

小結： 

    由上述文獻可得知，品牌其包含範圍相當廣，對於企業而言，品牌聲譽是一

項重要的無形資產。此外，品牌包含的範圍除了廣泛之外，過去研究中曾把品牌，

以不同的面向或對品牌加以細分，如品牌形象、品牌個性、品牌權益…等，進行

更深入的討論。而品牌聲譽則是許多對品牌討論的其中之ㄧ，本研究則是以品牌

聲譽為主要目標，探討其對於出版社的影響。 

 

2.1.22.1.22.1.22.1.2    聲譽的定義聲譽的定義聲譽的定義聲譽的定義    

    在不同的時期，由於各研究者在學派、領域以及研究題材的不同，因此對於

聲譽的定義也有所差異。Spence(1974)認為聲譽是在競爭過程中所產生的結果，在

競爭過程中企業其對大眾發出其主要特質的相關訊號，並藉此取得最大的社會地

位。Shrum＆Wuhnow(1984)以及Fombrun＆Shanley(1990)將聲譽定義為一種社會的記

憶。這些記憶是由企業過去的經驗、產品、績效…等種因素所組成。經由這些記

憶而對企業形成好的、不好的、優等或是模糊的聲譽評價。Herbig et al.(1994)提出

聲譽是一個歷史的概念，是基於對實體過去行為的總和上。且聲譽在本質為動態，

有隨著時間而改變的傾向且為時間的函數。Herbig & Milewicz(1997)認為聲譽或是聲

望乃是指針對一個實體的屬性，經過長時間的考驗而對於該屬性所產生的一致性



 18 

的評價。Simonin ＆ Ruth(1998)兩位學者將品牌聲譽定義為「消費者對於某一品牌

的知名度及熟悉度的認知。」。而Harris & Chernatony(2001)認為聲譽呈現一個品牌

過去的活動與成果，並可以傳達其價值給消費者與利害關係人。此外，

Chaudhuri(2002)也指出聲譽是過去以往表現成果的總和，是消費者信賴的基礎，也

是建立消費者的忠誠與信任來源。 

 

小結： 

    由上述在不同時期學者研究的聲譽當中可以發現，由於每位學者其立論點的

不同，所以對於品牌聲譽的定義各有其不同之處。雖然每位學者對聲譽的定義都

有著些許的差異，但還是可以從這些定義中找出一些聲譽的特性。首先聲譽是必

須經過長時間累積，所以是為動態。再者聲譽是企業的消費者或是利害關係人，

經過長時間的印象累積所給出的評價，並且必需長時間維持。也因為聲譽有著這

樣的特性，所以其建立的過程是十分漫長及辛苦，且必須耗費大量的資源。以下

將聲譽之定義統整如表(2.1) 

 

表(2.1)  聲譽之定義 

提出之學者 聲譽之定義 

Spence(1974) 聲譽是在競爭過程中所產生的結果，在競爭過程中企

業其對大眾發出其主要特質的相關訊號，並藉此取得

最大的社會地位。 

Shrum＆Wuhnow(1984)；

Fombrun＆Shanley(1990) 

聲譽為一種社會的記憶。這些記憶是由企業過去的經

驗、產品、績效…等種因素所組成。經由這些記憶而

對企業形成好的、不好的、優等或是模糊的聲譽評價。 

Herbig et al.(1994) 聲譽是一個歷史的概念，是基於對實體過去行為的總

和上。且聲譽在本質為動態，有隨著時間而改變的傾

向且為時間的函數。 
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Herbig & Milewicz(1997) 聲譽或是聲望乃是指針對一個實體的屬性，經過長時

間的考驗而對於該屬性所產生的一致性的評價。 

Simonin ＆ Ruth(1998)  聲譽為消費者對於某一品牌的知名度及熟悉度的認

知。 

Harris & Chernatony(2001) 聲譽呈現一個品牌過去的活動與成果，並可以傳達其

價值給消費者與利害關係人。 

Chaudhuri(2002) 聲譽是過去以往表現成果的總和，是消費者信賴的基

礎，也是建立消費者的忠誠與信任來源。 

資料來源：本研究整理 

    

2.1.3 2.1.3 2.1.3 2.1.3 品牌聲譽的重要性品牌聲譽的重要性品牌聲譽的重要性品牌聲譽的重要性    

    聲譽對於企業來說必需經過長時間累積、投入、建立而成，但相較起其建立

的難度來說，聲譽在維持的過程中其實是非常脆弱的，一旦企業聲譽遭受到破壞，

要再重新取得聲譽是非常困難，甚至可以說是無法完全恢復的。因此，企業要經

營並維持聲譽必須要投入大量的時間及資源。聲譽對企業有著怎樣的重要性，使

得企業非得投入大量的時間及資源在聲譽上。Dowling(1986)；Weigelt＆

Camerer(1988)；Vendelo(1992)皆認為一般社會大眾在做產品消費、工作選擇、投資

考慮等決策時，大部分會以該企業的聲譽作為考量的依據。Goldberg＆

Harcwick(1990)；Marketing Sciencce Institute(1992)；Hall(1992)認為聲譽是企業的重要

資產，是企業成功與否的關鍵資源，也是企業優良與否的判斷指標。由此可知，

聲譽對企業來說是一項極為重要的資產，同時也影響著一般社會大眾面對未知企

業時所做的決策。 

     

    Caves＆Porter(1977)；Milgrom＆Roberts(1982)以及Wilson(1985)皆認為，相較於

較低聲譽的企業，擁有較高聲譽的企業能抵抗產業中其他競爭者進入，建立起該

市場的區隔以及進入障礙，並以此來獲取企業的超額報酬。Kreps＆Wilson(1982)提
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出企業在早先競爭中建立一個強勢議價者的聲譽，則在未來的競局中將有較多的

控制。Raj(1985)更進一步指出，企業良好的聲譽對於維持顧客的忠誠度與市場佔有

率有相當大的影響。Chaudhuri(2002)指出品牌聲譽是為一個品牌的特殊性，能為企

業創造出較大的市場佔有率。Herbig＆Milewicz(1997)亦認為，消費者通常會對擁有

較高品牌聲譽的產品支付較多的溢酬購買，而使得企業擁有獲得較佳利潤的條

件。因此我們可以知道，擁有聲譽的企業不管在議價能力、維持顧客忠誠、報酬…

等，都較佔優勢，也使得企業在整個市場的競爭局面、市場的經濟取得較佳的條

件。 

     

    Montgomery(1975)以及Robertson and Gatignon(1986)提出，企業的聲譽就像產品

必須具有其獨特性，以及購買新產品時所推出的促銷效果一樣是很重要的，因為

較好的聲譽可減少企業產品的不確定性，且有助於快速的市場滲透。

Thomas(1978)、Zeithaml(1981)、Lewis＆Booms(1983)等學者研究也指出企業聲譽一直

被認為是成功推銷其服務的關鍵性因素，也就是企業行銷成功與否的識別關鍵因

素。因此，聲譽對於企業的產品、服務、行銷等，都發揮其功用且造成影響。另

外在Ernst＆Young(2003)在加拿大所進行的企業評價排序調查中，發現有超過90％

的受訪者對於企業整體聲譽的重視程度，遠高於企業的獲利能力或是其他。也就

是說在某種程度上，企業良好聲譽的重要程度是高於企業的獲利能力或其他因素。 

     

小結： 

    綜合各學者所提出聲譽對於企業之重要性，我們可以得知。聲譽對於企業不

管在經濟層面上、競爭的局面上、產品、服務…等，皆會對企業營運造成影響。

良好的品牌聲譽可以幫助企業建立進入障礙、快速滲透市場、維持顧客忠誠度、

創造競爭上的優勢並且增加市場佔有率，也因此值得企業耗費大量的心血去經營

及維持。因此，本研究於此發展假說一： 

 

假說一：品牌聲譽對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 
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2.22.22.22.2 集團化集團化集團化集團化((((GroupingGroupingGroupingGrouping))))    

台灣近來許多出版社走向集團化，究竟集團化會對出版產業帶來何種影響？

集團化的趨勢對於出版社是否真的會帶來正向幫助，亦或是會有負面影響？

本節先就集團定義加以說明，而後藉由文獻的回顧觀察其對出版產業之影響

與重要性。 

 

2.2.12.2.12.2.12.2.1 集團之定義集團之定義集團之定義集團之定義    

    回顧過去國內在企業界、學術界、法界都有許多對於集團的討論，並且提出

定義，但是很可惜的是到目前為止都沒能產生出一個一致性的論點。以下分為三

個部分說明在學術界、企業界、以及法界對於集團所下之定義，並且藉此觀察各

方對於集團所下定義之異同。 

 

1. 法律上對於集團企業的定義 

    首先我們先看到有關法律上對於集團之定義，以下就公司法與證券交易所之

定義加以說明： 

 

(1) 公司法 

    公司法第369-1條「本法所稱關係企業，指獨立存在而相互間具有下列 

關係之企業：（1）有控制與從屬關係之公司；（2）相互投資之公司」。 

 

(2) 證券交易所 

    「臺灣證券交易所股份有限公司有價證券上市審查準則補充規定」第六條1 

對集團企業做相關的規範，該準則所稱「集團企業」係指於申請上市會計年度及 

其最近一個會計年度內，與申請上市之發行公司彼此間具有控制或從屬關係之企 

業整體。 
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    由公司法與證交所對於集團定義可以發現一個共通點，便是強調企業彼此之

間具有控制與從屬關係。由此可知，是否被認定為集團企業很重要的一點便是確

認企業間的控制與從屬關係。 

 

2. 企業界對於集團企業的定義 

    在企業界中，中華徵信所經過30多年的研究，每年集合國內眾多學者針對集

團企業之議題深入探討。並且在會議中對於集團的定義下註解，經過不斷的討論

以求能將集團企業做更貼切之定義。以下為中華徵信所(2008)在「台灣地區集團企

業研究」一書中對於集團企業所下之定義。定義如下： 

 

    「集團企業」應該是由若干個獨立的企業結合起來，而巨集團性的一個國內

商業集團，因此「若干個獨立個體」、「集團」、「集團性」、「國內」等，均

是「集團企業」得成立要件。 

 

3. 學術界對於集團企業的定義 

    關於學術界對集團企業研究後所下之定義，分為三個部份進行探討，分別為

國外學者、國內學者加以觀察其中異同，最後再針對學者於出版集團所下之定義

加以說明。 

 

(1) 國外學者對於集團企業的定義 

    首先在國外學者中 Strachan(1976)認為集團是由一群營運範圍分期公司的長期

聯合，並且由單一領導者擁有並管理這些公司群。Leff(1978)將集團定義為一群在

相同的行政與財務控制下在不同市場營運的公司群。而這些公司成員是因為人際

間的信任、相似的領導者、種族和相似的商業背景基礎連結在一起。另外 Granovetter 

(1994)將集團企業定義為：「集團企業係指兩個或兩個以上的獨立企業，具備正式

或非正式決策與協調關係所連結的公司集合」。另外 Khanna＆Rivikin(2001)綜觀之

前各學者所提出之定義後，加以整理並對集團提出其定義：「集團企業是一群法
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律上互相獨立公司的集合，而這些公司是因為一些正式或非正式的約束而結合在

一起，並且他們習慣採取相同的行動」。 

     

    上述為國外學者對於集團之定義，而 Khanna＆Rivikin(2001)兩位學者因為經過

之前許多學者的文獻整理後所提出之定義，是一般較為通盤的解釋。我們由上述

各學者定義可觀察到，其中一樣強調企業間的控制與主從間的關係。除此之外，

還有學者提到兩個或兩個以上個體企業，這點與中華徵信所對於集團企業條件中

的「若干獨立個體」相似。另外，Granovetter (1994)、Khanna＆Rivikin(2001)三位學

者也點出了集團企業的結合方式，可能是正式或非正式的約束結合為集團企業。 

     

(2) 國內學者對於集團企業的定義 

    在國內也有許多學者對集團提出他們的看法。許士軍(1976)對集團定義為：「關

係企業首先要有一個以上的個別企業，各自獨立的法人地位；其次，這些企業間

具有某種特殊之關係，使她們對內或對外關係上有如一體。」。王作榮(1987)即認

為集團企業是若干個法律上獨立，在性質上並無必然連帶關係的企業單位，由於

其主要投資人或所有人來自同一家族(包括血親或姻親)，而結合成一體。陳希沼

(1992)將集團定義為：「集團企業是由若干個獨立的企業，基於某種特殊關係結合

而成的企業群體，通常稱之為企業集團或關係企業」。司徒達賢（1993）對集團之

定義為：「兩個或兩個以上的獨企業，基於具備統一的決策和協調關係即可稱為

關係企業」。 

 

    上述國內學者隊集團企業之定義，雖然有些許差異，但大致是頗為一致。主

要可以分為三個部份進行觀察，首先國內學者皆強調其構成條件，必須為若干個

獨立體組合而成，此部分與中華徵信所、國外學者所下之定義相同。在結合方式

上一樣以正式獲分正式方式結合，另外國內學者與國外學者較為不同的是國內學

者較為強調其主觀條件。也就是企業間對於集團在心理上的認同感，各獨立個體

企業必須承認彼此，並且一致對外。 
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1. 出版集團之定義 

    上述皆為各學者對企業集團所提出之定義，主要是廣泛的對各個企業所下之

集團定義。在出版產業方面，也有幾位學者針對出版集團提出相關定義。孟樊

（1997）將出版集團定義為：「出版集團是指多個出版公司或出版社，在相互保

持其獨立性之下，彼此互相持股，在融資關係、人員派遣、書籍編制與銷售等方

面，建立緊密的關係，並且協調行動，以發揮整體力量的出版群體」。蘇精（1998）

則認為，「單一出版的出版公司，經由內部或外部的成長方式，形成兩家或多家

的出版公司，在同一所有權下，實施共同的或互補的經營策略，即為出版集團」。

林雪雲（2000）則參照中華徵信對集團企業之定義，認為「出版集團須包含三個

或三個以上的獨立出版企業，以正式或非正式方法集合在一起，受同一管理機構

之指揮監督，且各分子出版公司間相互承認為同一集團」。陳春滿(2006)將出版

集團定義為：「包含兩個獲兩個以上的出版社，在相互保有其獨立性之下，基於

業務結合以及法律地位結合而成的出版群體。企業間彼此建立緊密的認同關係，

受同一管理機構協調與統合，且各分子之間關係對內可以競爭，對外則利害一致」。 

 

    另外，大陸學者也對出版集團提出相關定義。鄒曉東(2003)指出，隨著出版

社規模的擴張，當出版社內部的組織成本超過市場的交易成本，導致出版經營規

模不經濟時，核心出版社嘗試把某些出版組織移置為外部組織，並通過資本、人

事等關係與其保持密切聯絡，這些出版組織仍是獨立經營的法人，但與核心出版

社又有密切的合作關係。核心出版社在各項節約交易費用的同時，仍在一定程度

上享有規模經濟、分散分險的經濟性。如此便形成出版社與市場間之新的出版組

織形式，即為「出版集團」。 

 

小結： 

    從文獻對於出版集團的定義中可以發現，各學者對於出版集團的定義有幾個

特點，分別為「若干出版社結合」、「彼此獨立」、「彼此承認」、「對外利害

一致」四個共通點。這幾個共通點與法律上、企業界、國內外學者所下之定義，
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都有其共通相似之處。在構成集團的若干個體數、控制與主從關係、分公司間彼

此相互承認的認同感，皆為重要條件。因此在參照相關文獻後，本文依研究所需

將出版集團定義為：「包含兩個或兩個以上的出版社，出版社間保有其獨立性。

各分子出版社間，以正式或非正式的方式結合為出版群體。各分子出版社相互認

同彼此，並承認為同一集團，且對外利害一致。」 

 

    以下表(2.2)為本研究對於國內外學者所作之集團定義、出版集團定義依照所提

出時間之順序加以彙整。 

 

表(2.2) 集團、出版集團之定義 

提出學者 對於集團之定義 

集團企業之定義 

許士軍(1976) 「關係企業首先要有一個以上的個別企業，各自獨立的法人地

位；其次，這些企業間具有某種特殊之關係，使她們對內或對

外關係上有如一體。」 

Leff(1978) 集團為一群在相同的行政與財務控制下在不同市場營運的公司

群。而這些公司成員是因為人際間的信任、相似的領導者、種

族和相似的商業背景基礎連結在一起。 

Strachan(1976) 集團是由一群營運範圍分期公司的長期聯合，並且由單一領導

者擁有並管理這些公司群。 

王作榮(1987) 集團是若干個法律上獨立，在性質上並無必然連帶關係的企業

單位，由於其主要投資人或所有人來自同一家族(包括血親或姻

親)，而結合成一體。 

陳希沼(1992)  「集團企業是由若干個獨立的企業，基於某種特殊關係結合而

成的企業群體，通常稱之為企業集團或關係企業」。 
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司徒達賢(1993) 「兩個或兩個以上的獨企業，基於具備統一的決策和協調關係

即可稱為關係企業」 

Granovetter 

(1994) 

「集團企業係指兩個或兩個以上的獨立企業，具備正式或非正

式決策與協調關係所連結的公司集合」。 

Khanna＆

Rivikin(2001) 

「集團企業是一群法律上互相獨立公司的集合，而這些公司是

因為一些正式或非正式的約束而結合在一起，並且他們習慣採

取相同的行動」。 

中華徵信(2008) 「由若干個獨力企業結合起來，且具備及團性的一個國內商業

集團，因此，「若干企業」、「集團」、「集團性」、「國內」

等，均是其團企業的成立要件」 

出版集團之定義 

孟樊（1997） 出版集團是指多個出版公司或出版社，在相互保持其獨立性之

下，彼此互相持股，在融資關係、人員派遣、書籍編制與銷售

等方面，建立緊密的關係，並且協調行動，以發揮整體力量的

出版群體。 

蘇精（1998） 單一出版的出版公司，經由內部或外部的成長方式，形成兩家

或多家的出版公司，在同一所有權下，實施共同的或互補的經

營策略，即為出版集團。 

林雪雲（2000） 出版集團須包含三個或三個以上的獨立出版企業，以正式或非

正式方法集合在一起，受同一管理機構之指揮監督，且各分子

出版公司間相互承認為同一集團。 
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陳春滿(2006) 包含兩個獲兩個以上的出版社，在相互保有其獨立性之下，基

於業務結合以及法律地位結合而成的出版群體。企業間彼此建

立緊密的認同關係，受同一管理機構協調與統合，且各分子之

間關係對內可以競爭，對外則利害一致。 

資料來源：本研究整理 

 

2.2.22.2.22.2.22.2.2 集團化之影響及重要性集團化之影響及重要性集團化之影響及重要性集團化之影響及重要性    

    為了在激烈的競爭環境下生存，許多企業紛紛集團化，以期能發揮縱效增強

自己的競爭能力，以下為各學者認為集團化帶來各層面影響所提出之看法。國外

學者 Leff(1978)的研究指出，集團企業是資本家不願意將經營利益移轉給外人而採

取的一種經營組織型態，而這樣的組織方式可以彌補部份的企業不足。而 Encaoua 

and Jacquemin(1982)在對法國集團企業的研究中指出，集團企業由於各分子公司企

業其管理和財務的相互支援與運用，以及規模擴張等特性，將使總合集中度

(aggregate concentration)上升。Reed＆Luffman(1986)也認為企業的集團化可以提高企

業資源的應用效率，也有助於企業分散其風險，改變其投資方向以延長企業生命

週期，並且企業的集團化也可以因應顧客需求，穩定其收益與市場佔有率。Hill et 

al.(1992)；Markides＆Williamson；Goold＆Campbell(2000)在對於綜效利益與經營績效

的研究中也發現，藉由內部網路關係之聯結，集團企業可以產生規模經濟與範疇

經濟所帶來之綜效利益。 

     

    另外國內學者對於集團企業其重要性及影響也提出一些看法。林助育(1992)認

為企業集團化有助於經營風險的分散、提升經營管理績效、形象。吳萬益(1996)認

為企業的集團化會有助於提高企業的經營績效、有利於進入新產業、分擔成本、

加強競爭力、提高企業聲譽、形象與影響力等。中華徵信眾位學者研究認為集團

化對於企業經營績效、多角化經營、成本的縮減、風險的分散、地位競爭、聲譽

形象的提升等因素都有相當重要的影響。經由上述文獻中可以發現，企業走向集

團化對於整體公司的運作有其一定的重要性及影響力，最主要在針對企業綜效的
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發揮、成本縮減、風險分散…等因素。 

     

    此外集團的影響力及重要性不僅止於企業內部，甚至對國家及全球經濟體都

有重大影響。就國內而言，中華徵信所(2002)對台灣集團企業調查中發現，國內集

團企業的營收淨額佔 GNP的比率有逐年增加的趨勢，顯示出國內大型企業集團企

業的營運對台灣經濟發展的重要性，將超過政府所扮演的角色。此外Noreena 

Hertz(2003)研究指出，在全球前 100 大經濟體當中，51 個是集團企業，只有 49 個

是國家。其中甚至還有集團企業的營業額比一個國家的 GDP還高。由此我們可以

知道集團企業其影響之重大，不僅止於企業內部。同時也牽動著整個國家，甚至

是全球經濟的發展。 

     

    在針對出版集團所作之研究中，林訓民（1998）認為，集團是出版業國際化

競爭的必然結果，是市場規模化之必需。綜觀國外的出版集團，如美國、英國。

其出版集團並不只是一種行政方面的整合，而是因為競爭的需要。為了發揮集團

化的縱效，透過集團化的方式。相互間可以共同承擔市場的風險，彼此間可以互

補，最後可以共享市場份額。另外，蔡卓芳（2004）認為：台灣出版社市場長期

以來屬於小兵林立的狀態，「規模小、家數多」是台灣出版產業結構的特色。面

對出版市場結構轉變（資本化），首當其衝受影響的，莫過於那些無力以資本競

逐戰場的小出版社，因此，這些小出版社如何在結構鉅變的情況下抵抗被邊緣化

的危機，有的走向集團發展，有些則以策略聯盟方式因應。所以我們可以知道，

面對出版產業激烈的競爭。出版社走向集團化，目的同樣也在於集團化所發揮的

综效。期望可以藉由集團化，共同承擔風險。並且可以發揮規模經濟的效應，更

進一步希望可以增加市場上的佔有率。 

 

因此，本文於此提出第二個假設。 

 

假說二：集團化對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 
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2.32.32.32.3 網路行銷網路行銷網路行銷網路行銷((((Internet MarketingInternet MarketingInternet MarketingInternet Marketing))))    

    由於資訊科技的發展快速，網際網路早已相當普及，在上網人口數與上網路

普及率方面也是逐年增加。也因為網路的興起，帶動了整個社會以及經濟的發展。

對於企業而言，網路更開創出了無限的商機，也為行銷、通路等帶來了新的方向，

以下就網路行銷之定義加以詳述。    

    

2.3.12.3.12.3.12.3.1 網路行銷的定義網路行銷的定義網路行銷的定義網路行銷的定義 

    首先在國外學者中 Nisenholtz＆Martin(1994)將網路行銷定義為：「企業若運用網

際網路進行廣告活動，並且配合電子信箱從事企業與顧客間的雙向溝通即為網路

行銷。」。Janal(1995)則認為網路行銷是對使用網路及商業線上服務的使用者進行

產品銷售及服務，並配合公司的整體行銷企劃，藉由線上的系統吸引使用者，利

用網路獲取資訊及購買產品。Kalakota＆Whinston(1996)提出網路行銷必須要擁有互

動的性質，可供客戶瀏覽、搜尋、詢問與比較，更重要的是要要讓顧客可以設計

自己所需的產品。Hoffman 和Novak（1997）提出網路行銷是一種「多對多」的互

動行銷傳播模式，此種新型態的行銷模式突破傳統侷限於公司對消費者的「一對

多」單向行銷。 

     

    另外國內也有一些學者對於網路行銷提出一些看法。林俊毅(1996)指出網路行

銷是以網路網路為其通路及傳播媒介，提供商品與服務資訊，使消費者在進行購

買決策時能符合低成本及短時效之要求。榮泰生(2002)認為網路行銷是針對網際網

路或線上服務的特定顧客，來銷售產品和服務的一系列行銷策略和活動。 

     

小結： 

    透過文獻我們可以知道網路行銷主要是企業透過網際網路，增加與顧客間的

交流、互動，使企業的服務能更貼近顧客所需的要求。也由於文獻中對於網路行

銷的定義範圍較為廣泛，對於本研究必須界定出版社是否具有網路行銷而言，標
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準較為模糊。因此本文依研究所需將出版社網路行銷之範圍再更為縮減，取以出

版社是否具有「網路書店」去定義是網具有網路行銷。以下就網路書店之定義提

出各學者之解釋。 

 

2.3.22.3.22.3.22.3.2 網路書店網路書店網路書店網路書店的定義的定義的定義的定義    

    經濟部商業司（1997）之定義：廣義的網路商店是指在網際網路上提供商品或

服務，並提供訂購用的表單，可以接受消費者直接線上訂購之網站。較狹義的網

路商店是指從瀏覽、訂購、付款、扣帳等所有交易流程都在網路上完成，才可以

稱為網路商店。因此，本文以研究所需取經濟部商業司狹義之定義，網路書店必

須從瀏覽、訂購、付款、扣帳等所有交易流程都在網路上完成，才能列為網路書

店。 

 

    李光祥（2001）指出，「網路書店即為虛擬書店，其模擬實際書店。除提供消

費者服務外，並提供不同付款交易方式供消費者選擇。給予消費者如逛實體書店

的感受，可以隨意瀏覽、翻閱、及購買圖書出版品。網路書店亦可稱做為線上書

店，即不設實體店面，而是透過網站陳列販售出版品的書店」。陳虹伶(2002)認為

網路書店是書商或通路商在網路上架設網站、網頁，並將其所收集代理的書籍經

過分類及簡介，再將其置入網頁之中。讀者得以由網頁上經由有目的的檢索或隨

意的瀏覽找到想購買的書，而後再透過網路或傳真來訂購以完成交易。上述文獻

中學者提出對網路書店的定義略有不同，本研究依照所需，取經濟部商業司（1997）

較狹義之定義：網路商店是指從瀏覽、訂購、付款、扣帳等所有交易流程都在網

路上完成，才可以稱為網路商店。本研究即以經濟部商業司所做之定義為標準，

將出版社是否具有網路行銷進行分類。 

 

    以下就本研究所回之顧文獻，各學者對於網路行銷與網路書店所提出的定義

以提出時間順序加以彙整為表(2.3)。 
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表(2.3)網路行銷與網路書店之定義 

提出學者 網路行銷之定義 

網  路  行  銷 

Nisenholtz＆

Martin(1994) 

「企業若運用網際網路進行廣告活動，並且配合電子信箱從事

企業與顧客間的雙向溝通即為網路行銷。」 

Janal(1995) 對使用網路及商業線上服務的使用者進行產品銷售及服務，並

配合公司的整體行銷企劃，藉由線上的系統吸引使用者，利用

網路獲取資訊及購買產品。 

Kalakota＆

Whinston(1996) 

有互動的性質，可供客戶瀏覽、搜尋、詢問與比較，更重要的

是要要讓顧客可以設計自己所需的產品。 

林俊毅(1996) 以網路網路為其通路及傳播媒介，提供商品與服務資訊，使消

費者在進行購買決策時能符合低成本極短時效之要求。 

Hoffman 和

Novak(1997) 

一種「多對多」的互動行銷傳播模式，此種新型態的行銷模式

突破傳統侷限於公司對消費者的「一對多」單向行銷。 

榮泰生(2002) 針對網際網路或線上服務的特定顧客，來銷售產品和服務的一

系列行銷策略和活動。 

網  路  書  店 

經濟部商業司

（1997） 

廣義：在網際網路上提供商品或服務，並提供訂購用的表單，

可以接受消費者直接線上訂購之網站。 

 

狹義：從瀏覽、訂購、付款、扣帳等所有交易流程都在網路上

完成，才可以稱為網路商店。 

李光祥（2001） 「網路書店即為虛擬書店，其模擬實際書店。除提供消費者服

務外，並提供不同付款交易方式供消費者選擇。給予消費者如

逛實體書店的感受，可以隨意瀏覽、翻閱、及購買圖書出版品。」 
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陳虹伶(2002) 書商或通路商在網路上架設網站、網頁。讀者得以由網頁上經

由有目的的檢索或隨意的瀏覽找到想購買的書，而後再透過網

路或傳真來訂購以完成交易。 

資料來源：本研究整理 

 

2.3.3 2.3.3 2.3.3 2.3.3 網路行銷對出版業之影響網路行銷對出版業之影響網路行銷對出版業之影響網路行銷對出版業之影響    

    網路的行銷為企業行銷策略以及經營模式帶來重大影響及改變，當然對出版

產業也不例外。韓明中（1997）研究中指出，網路書店行銷提供了出版業的另一個

新的通路，這個新的通路況大的交易的規模，並降低了資訊成本，將可以增加出

版業的商品交易量以及降低營運上的風險，增加了出版的可能性。鄒少涵（2000）

認為：網際網路為傳統出版事業帶來改革新方向，以更低的成本來為顧客提供最

好的產品、服務及問題的解決。同時也讓企業具有更低的成本費用與更高作業效

率及效能。若出版業能掌握此契機，必能持續不斷成長。陳信榮(2000)年的研究中

表示，網路書店業務量一直呈現快速成長的狀態，網路書店營業額也相當驚人，

在在都顯示網路書店的商機相當可觀。姚佳伶(2005)在對網路書店對實體書店經營

型態之影響分析中也明確指出，網路書店對於一般傳統書店造成相當大的衝擊，

也對整個出版業的市場造成影響。在行政院新聞局(2007)的報告中指出，網路行銷

由於沒有時間以及空間上的限制，可以讓消費者隨時找到想要購買的產品，企業

有可以減少成本並且提高獲利。此外更指出網路書店營收規模雖小，但在成功的

行銷策略及消費者接受度的普及，市場上維持高度的成長。以博客來為例，2006

年營收成長率達 19.1％，為實體通路的十倍以上，表示網路書店能大有成長空間。 

 

小結： 

    根據文獻回顧後，我們可以了解。雖然網路可能為一般傳統出版社造成威脅，

但在整體產業發展上，網路行銷對於現行出版業來說，已經是一個趨勢，甚至可

以說是生存的基本條件之一。網路行銷不只開創了出版業一個新的通路，更是出

版業面對市場競爭的一個新方向。此外，網路行銷帶動出版產業，趨於多元化與
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及時性，同時更提升企業整體績效與降低企業成本。並且由文獻我們可得知，網

路行銷是以網路為媒介。使行銷對象從傳統的單向行銷，轉變為互動行銷傳播模

式，比起以往出版業的經營模式更能符合低成本、短時效的要求。所以網路行銷

的推動會影響整個的市場運作，幫助企業減少成本並且提高獲利。因此本文在此

提出第三個假設。 

 

假說三：網路行銷對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

 

2.42.42.42.4 員工人數員工人數員工人數員工人數((((EmployeesEmployeesEmployeesEmployees))))    

2.4.12.4.12.4.12.4.1 出版產業人力概況出版產業人力概況出版產業人力概況出版產業人力概況 

表(2.4)2006 年圖書出版業之員工人數 

員工人數 家數 百分比 

1~10 592 70.3 

11~20 88 10.4 

21~50 109 13.0 

51~100 34 4.0 

101 以上 19 2.2 

總和 842 100 

資料來源：2007 圖書出版及行銷通路業經營概況調查 

    

    由表(2.4)我們可以看到，產業中員工人數 1~10人的出版社佔有 70.3％的高比

例，其餘的部份只佔了 29.7％，由此突顯了出版產業的員工人數多為 1~10人的小
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型出版社。另外我門也可以觀察到，員工人數 101人以上的出版社雖然佔極少數，

但仍有 2.2％。一間出版社經營可以小至 1~10人，也可以大至 100人以上，可以看

出產業中人工人數多寡是存在著極大差異。此外，除了 2006 年之員工人數統計數

據外，本研究亦觀察 2002~2004 年的員工人數調查，報告中所顯示情況亦與表(2.4)

沒有太大差異。 

    

    在員工平均人數方面，表(2.5)為行政院新聞局(2007)在員工平均人數的調查報

告，表中顯示產業中集團成員之平均員工人數較多於非集團成員平均員工人數。

若以組織型態作為區分，組織型態為股份有限公司之圖書出版業平均員工人數較

其他型態之圖書出版業平均員工人數高出甚多。以資本額多寡作比較，資本額越

高的出版社，平均員工人數也會越多，原因可能是因為其所可以運用的資源較為

資本額低的出版社多。若依不同專業出版區分，考試用書之圖書出版業平均員工

人數為最高，其次為兒童讀物之圖書出版業，再其次為教科書業者，最後為一般

圖書出版業。另外，如果以依營業收入作為分類，營業收入越高則平均員工人數

也就越高。 

 

2.4.22.4.22.4.22.4.2 員工人數對於企業經營之影響員工人數對於企業經營之影響員工人數對於企業經營之影響員工人數對於企業經營之影響    

在出版產業中一直有一個特性，就是出版社內部員工人數多寡差距相當大。

即使內部員工人數只有個位數，也可以讓一家出版社正常的運行。也因此，究竟

員工人數多寡是否會對公司的營運造成影響，又甚至是否會更進一步的造成市佔

率有所差異，即是本研究想要探討的問題。在文獻的回顧中，員工人數曾在各產

業裡被討論過，保險業、銀行業、觀光業…等。以下就各產業中所研究之員工人

數對企業的影響加以探討。 

 

    首先在銀行業方面，沈文華（2000）在研究金融風暴對具集團背景之銀行經營

績效中，探討員工人數對於銀行經營的影響。結果指出，員工人數會影響到經營

規模，並且對於規模效率與成本效率都具有正向的影響關係。也就是說員工人數
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對於提升經營效率是具有正面幫助，也有助於銀行報酬的增加。而高秀娟(2003)針

對台灣銀行信用卡市佔率的研究結果也顯示，銀行的員工人數對於信用卡流通數

市佔率呈現正向顯著的關係。並且表示在經營信用卡的市場必須要依靠經濟規

模，而員工人數則是可以幫助銀行業擴大經濟規模，且幫助銀行在信用卡流通市

場的市佔率造成正向的影響。 

 

表(2.5)員工平均人數 

項目 家數 平均員工人數 

集團成員 111 19.3 
集團成員 

非集團成員 731 16.6 

股份有限公司 315 30.9 

有限公司 361 10.0 

獨資 162 5.9 
組織型態 

其他 4 2.0 

500 萬元及以下 515 8.1 

501~1,000 萬元 143 13.1 

1,001~5,000 萬元 129 37.1 
資本額 

5,001 萬元及以上 55 62.6 

考試用書 59 33.6 

兒童讀物 61 30.3 

教科書 51 21.5 
專業分類 

一般圖書 671 14.0 

未滿 1,000 萬元 492 10.0 

1,001~6,000 萬元 279 24.8 營業收入 

超過 6,000 萬元 71 34.2 

總計 842 17.0 

 



 36 

另外吳敏瑯（2004）在對臺灣地區銀行的市場佔有率、多角化與績效關係的研

究中指出，員工人數確實會對台灣地區銀行業的市場佔有率造成正向的影響關

係，且員工人數的增加也會對台灣地區銀行多角化經營策略有正向的影響。 

 

此外，在其他產業中也提及員工人數對企業經營的影響。蘇怡靜(2002)在對服

務業以及製造業管理研究中發現，服務業員工人數多寡會影響其顧客管理強度的

指數，而這個指數又會對企業的經營造成重大影響，另一方面在製造業員工人數

則無此影響。吳惠櫻（2003）針對台北市立學校經營效率研究中，對於學校之教職

員工人數進行一系列的分析。並且研究結果表示，教職員工人數多寡會對學校經

營績效造成影響，並指出過多的教職員工人數對學校經營效率會有負面影響。許

美玲(2007)針對台灣上市櫃批發零售業之研究中指出，批發業及零售業之員工人數

為該產業重要投入要素，當該產業員工人數投入越多，營收淨額也將相對提高。

因此，在其研究結果中顯示出，員工人數在該產業當中確實會對企業經營績效有

正面的影響。陳俊旭（2008）對台灣旅館業經營績效評估中也發現，員工人數對於

房租收入與總營業收入有很高的影響，並且員工人數也是經營績效評估重要的指

標之ㄧ。另外他在研究結果中也表示，員工人數對於旅館業經營效率的正向影響，

會更進一步促使旅館業達到規模效率。 

 

小結： 

在經由文獻的回顧後，我們可以看到許多產業皆針對員工人數之影響進行探

討，並且在這些文獻探討當中也明確指出員工人數對於企業的影響力。員工人數

會影響企業的營收、規模效率、經營效率，並且對於市場佔有率而也有其影響力。

在出版產業中，員工人數的差距為此產業的一大特性，因此本研究將針對此特性

加以探討。並且經由文獻回顧中發現員工人數對於企業之影響力，預期在出版產

業中也會出現。因此，本研究在此提出第四個假設。 

 

假說四：員工人數對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 
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2.52.52.52.5 生產力指標生產力指標生產力指標生產力指標((((Productivity IndicatorsProductivity IndicatorsProductivity IndicatorsProductivity Indicators))))    

2.5.12.5.12.5.12.5.1 生產力指標之定義生產力指標之定義生產力指標之定義生產力指標之定義        

    有關於生產力指標，於本研究指的就是每人營收。也就是評估企業中每個員

工在一段時間內所可以位企業所貢獻的營業收入淨額。當生產力指標越高，也就

代表相較於其他同業，該公司在人力資源方面擁有較佳素質，同時其運用也較有

效率；反之，每人營收越低，代表每一位員工對公司的業績貢獻有限。關於每人

營收之相關定義，本研究參考Bird & Beechler（1995）、Saratoga顧問公司以及王炯

能(2005)等學者研究中所引用之方式計算。其研究中採用損益表列示之「營業收入

淨額」代表樣本企業銷售產品或提供服務所產生的貨幣價值，而員工每人營收能

力代表員工為組織所創造之價值，計算方式如下：  

                          

生產力指標（每人營收）：
員工人數

營業收入淨額
             (2-1) 

                 

2.5.22.5.22.5.22.5.2生產力指標對企業之影響生產力指標對企業之影響生產力指標對企業之影響生產力指標對企業之影響    

生產力指標一直是被企業所重視的指標，同時他也是企業利害關係人對該企

業進行評估時所考慮的重大因素之ㄧ。當企業的生產力指標越高，也就代表著該

企業可能擁有經營績效較佳，反之則該公司經營績則可能效較為不佳。以下就各

學者對於生產力指標對企業之影響加以探討。吳秀娟（2000）再對企業市場價值與

淨值差異研究中指出，員工對於組織的貢獻度，通常應會反映在公司營收上。因

此，透過觀察員工每人營收，就能瞭解員工處理公司業務量的規模大小與能力。

並且其認為員工每人營收會造成公司市場價值與帳面價值的差異。伍孟純(2001)對

於高科技產業經營績效研究中指出，員工平均每人營收對於「外部競爭環境」、

「內部營運優勢」、「經營策略」會造成影響。並且生產力指標較高之企業，對

於經營績效也會有正向的影響關係，另外在對報酬率、成長率、市場占有率等方

面都有其影響。 
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熊英秀（2001）認為，當公司的每人營收越高，表示每一員工可對公司貢獻越

多的銷貨淨額。這樣的結果也顯示，公司生產力若越高，經營績效也將會越好；

反之，則經營績效將越差。陳夢茹(2002)年研究中也明確的指出，員工的每人營收

會對企業價值造成影響，並且當員工每人營收越高時，越能幫助企業提高其價值。

劉靜琪(2005)研究資訊電子業之財務指標對公司價值攸關性時發現，屬於人力資本

因素中的每人營收對於公司股價有正向的解釋能力，也表示當生產力指標越高

時，代表著員工對企業的貢獻度越大，同時這樣的貢獻度也可以幫助公司創造更

高的價值。周宏昭（2007）在對台灣資訊電子產業利潤率之相關研究中，其研究結

果也顯示，生產力指標確實會對企業經營有所影響，也有助於企業發揮其規模經

濟的效益。 

 

小結： 

回顧上述文獻，我們可以發現，生產力指標對於公司之營運、績效上都會有

所影響。另外生產力指標除了會提高公司價值之外，對於其財務績效如報酬率、

獲利率、市場佔有率…等都會有所影響。此外在各企業的財務報表中，亦可以發

現生產力指標之報告。並且在「中華徵信臺灣地區大型企業排名」中，多位學者

亦已將生產力指標作為企業的重要評比項目之ㄧ。因此我們可以得知，生產力指

標對於企業確實有其重要性，也確實對企業會有所影響，所以本研究提出第五個

假設。 

 

假說五：生產力指標對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

 

2.62.62.62.6 產業集中度產業集中度產業集中度產業集中度    

2.6.12.6.12.6.12.6.1 產業集中度衡量指標產業集中度衡量指標產業集中度衡量指標產業集中度衡量指標    

    1939年Mason提出產業組織(Industrial organization)的概念，認為產業中市場結構

的改變，會影響到廠商的行為、廠商的經營績效。另外Mason也提及，產業中的集

中度大小，或者是其企業的獨占能力都是獲取超額利潤的重要影響因素。而後Bain

接續著Mason的理論發產出一套目前被廣泛使用的「結構─行為─績效(S-C-P)」裡
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論，用來檢視產業中的經濟活動。此後更有不少學者對刺理論表示認同，並且不

斷的提出修正。因此，學界者對於這些以此理論文基礎者稱為「哈佛學派」。 

 

結構─行為─績效(S-C-P)此分析法適合運用在不完全競爭的市場，用來解釋產

業裡各企業間再市場上佔有率的多寡，並且依照其市佔率的特性所採行的行為策

略差異，以及企業所獲取的利潤三者之間的關係。一般而言，市場集中度會直接

的影響到產業中競爭程度的高低，也就是結構。而產業集中度會影響企業間所運

行的策略，比如說產業集中度高表示競爭程度小，壟斷的行為可能性也就會增高。

企業行為的改變會更進一步的影響到經營的績效，比如說壟斷得行為方式或使得

企業的經營或利率跟著提高。 

 

對於產業集中度的衡量指標，回顧過去文獻發現要常被使用的衡量指標大概

可以分為四項。分別為：集中性比率（Concentration Ratio, 簡稱 CR或CCR4）、赫

舒曼˙賀分達指數（The Hirschman－Herfindahl Index, 簡稱 HHI）、英特比指數

（Entropy index, 簡稱 E）、羅森布斯指數（Rosenbluth index, 簡稱 R）。以下就此

四種衡量集中度指標加以詳述： 

 

1.集中性比率（Concentration Ratio）： 

    此衡量指標是根據市場規模以及領導廠商的合計規模來作為計算，通常選

用前四家或前八家作為衡量標準。以下分別敘述其優缺點。 

 

優點：在幾種產業集中度計算方式中，集中性比率概念較為清楚、資料較容易

取得、計算較為容易。 

 

缺點：  

(1) 此比率較重視大廠商，較未考慮其他較為次要廠商重要性。 

(2) 因為只取前幾大廠商作為衡量，若前幾家廠商代表性很弱，則無法明確  描

述整個產業的情況。 
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(3) 無法顯示前幾家廠商規模的相對大小。 

(4) 若產業內廠商市佔率分部接近一致，則CRm將顯的無意義。 

 

    另外集中性比率在美國與英國，其算法有所差異。美國在計算此比率，是

以該產業前四家公司或前八家公司的資料來計算。而在英國，則是根據該產業

的前三點五家公司資料作計算。計算公式如下： 

 

    公式， 

CRm   =  ∑
=

m

1i

Si                             (2-2)                                           CRCRCRCRm：最大 m家廠商集中率 

          SSSSi：第 i家廠商在該產業中的市場佔有率 

    

2.赫舒曼．赫芬達指數(The Hirschman —Herfindahl Index,簡稱HHI): 

    全部市場佔有率的平方和，可以看出整個產業市場佔有率的分散程度。HHI

指數優點是較能完整的表達所有廠商的市場占有率，並不像CR只侷限於前幾家廠

商。另外也因為其有加權之緣故，也較能反映出有勢力的連結型態。另外HHI指數

也有兩個缺點，如下： 

(1) 全體廠商資料取得較為困難。 

(2) HHI指數其加權方式較為武斷。 

 

以下為 HHI指數計算式: 

H = ∑
=

n

1i

Si
2                         

(2-3) 

                  n：該產業中所有廠商的家數 

Si：第 i家廠商在該產業中的市場佔有率 
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3.英特比指數(Entropy index, 簡稱E) : 

最早使用英特比指數衡量集中度的是由Horowitz(1968)所提出。英特比指數也是

繼赫芬達指數外，另一種重視所有公司之間市場佔有率高低的指數。此方法亦有

其缺點： 

(1)強調小場佔有率權數。 

(2)資料取得困難性較高，必須取得全體廠商市場佔有率資料。 

(3)不能觀察出合併的情形。 

 

以下為英特比指數之計算公式: 

 

E=∑
=

n

1i
Si × log(

Si

1
)               (2-4) 

    

4.羅森布斯指數(Rosenbluth index, 簡稱 R): 

    最早是由Rosenbluth(1955)提出，後來Hall＆Tideman(1967)提出相同的結果。其

計算方式是根據各公司的排名及市場佔有率作為計算依據，此指數較其他三種計

算法更加強調小公司的家數與重要性。計算公式如下: 

 

R =1／｛（2∑
=

n

1i
Si×i）－1｝         (2-5) 

    

關於產業集中度之衡量方式，本研究將其匯整於下表(2.7)： 
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表(2.6) 產業集中度之衡量方式 

衡量方式 公式意義 數值範圍 

1. 集中性比率 

 

CRm   =  ∑
=

m

1i
Si 

根據市場總規模及領導廠商的 

合計規模來計算。美國以前四 

家公司或前八家公司的資料， 

英國則是以前三點五家公司的 

資料來計算。 

n

m
＜CR＜1 

2. 赫舒曼˙赫芬達指數 

 

H = ∑
=

n

1i

Si
2 

全部市場佔有率的平方和，可 

以看出整個產業市場佔有率的 

分散程度 

n

1
＜H＜1 

3. 英特比指數 

 

E=∑
=

n

1i

Si × log(
Si

1
) 

重視所有公司之間市場佔有率 

高低的指數 

0＜E＜log n 

4. 羅森布斯指數 

R  

=1／｛（2∑
=

n

1i

Si×i）－1｝ 

 

根據各公司的排名及市場佔有 

率計算，此指數更加強調小公 

司的家數與重要性 

n

1
＜R＜1 

資料來源: 陳振長譯，產業結構經濟學    
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2.6.12.6.12.6.12.6.1 產業集中度產業集中度產業集中度產業集中度之影響之影響之影響之影響    

                關於集中度對於獲利能力影響的研究，首先Bain(1951)在其研究美國製造業的

報告結果中指出，集中度越高的產業，其企業的獲利能力也較高。並且在其之後

1956年的研究報告中也指出，高集中度與高進入障礙之間的交互作用，會更加使得

產業中的企業獲得更高經濟利潤。Weiss(1974)檢視1970年代所做的46項研究結果，

其結果也顯示其中有42項研究結論都指出，集中度與獲利能力之間是存有正向的

關係。另外Caves and Uekusa(1976)與Neumann, Bobel and Haid(1979)等學者研究結論

也指出集中度與企業的獲利能力是呈現正向關係。此外在Gilbert(1984)對於美國銀

行業進行的分析果表示，銀行業中市場的集中度會影響企業的獲利能力。Bajtelsmit 

and Bouzouita(1998)在對於保險業的研究中表示，集中度的高低對於保險業的獲利

能力高低有正向的影響。Manson (1939)與Scherer(1990)兩位學者認為具有較高市場

集中度之產業，將對價格有較高的操縱能力，並因而獲取超額利潤。 

 

小結： 

   由文獻中可以發現，幾乎所有學者的研究都指出，集中度對於企業的獲利能力

確實有影響。並且，集中度較高的產業對於價格的操作能力也相對較高，並且會

因此獲得超額的利潤。反之及中度較低的產業對於價格的操作能力則較低，也較

不容易獲取超額利潤。 

 

由表(2.7)產業集中度的市場分類中，我們大致可以分為三類做討論。首先當市場類

型屬於嚴密寡占市場時，其產業間的競爭程度較低，但價格操控能力高，因此企

業所獲得的超額利潤也相對較高。其次在市場類型屬於鬆散寡占時，企業間的競

爭程度較高於嚴密寡占市場，產品停留在長期競爭價格水準，因此所獲得超額利

潤也較小。最後獨佔競爭市場下，企業間競爭相當激烈，可以說幾乎沒有超額利

潤可言。 
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表(2.7) 按產業集中度的市場分類 

市場類型 CRm 競爭程度 市場獨特性 

嚴密寡佔 

（聯合獨佔） 

CRm＞50％ 低 寡佔廠商間互相協調 

合作。 

鬆散寡佔 15％＜CRm＜40％ 中 產品價格停留在長期 

競爭價格水準，超額 

利潤小。 

獨佔競爭 每家公司之市場佔有率 

很小，約在 2％~8％之間 

高 競爭最為激烈。 

資料來源：陳振長譯，產業結構經濟學 

    

    透過上述論述我們可以知道，產業集中度的高低，對於整的產業的結構、行

為、績效有一連串相關的影響。當然產業的集中度也會對企業的超額市場占有率

高低有直接的影響。本研究所研究之產業市場正是為一個不完全競爭的市場。因

此，此分析法的論點與本研究相符。因此透過各項產業集中度的衡量指標來檢視

在出版產業中，是否產業集中度也同樣會對各企業的超額市場佔有率有一定的影

響關係。 
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第三章第三章第三章第三章        研究設計與執行研究設計與執行研究設計與執行研究設計與執行    

                本章節主要為本研究取得資料後所須使用之研究方法與程序的說明。第一節

是經由第一章所描述之研究背景、動機、目的，以及第二章之文獻探討建立本研

究架構；第二節提出本研究之研究假說；第三節為發展實證之模型；第四節說明

本研究之變數定義與衡量方式；第五節說明樣本選擇與資料蒐集方式；第六節說

明資料分析方法。 

 

3.1 3.1 3.1 3.1 研究架構研究架構研究架構研究架構    

    本研究主要目的在探討台灣出版社所投資發展的不同策略因素，這些策略因

素是否可以幫助出版業成功的增加或是維持其超額市場佔有率。本研究將先建立

起實證模型，並對出版業之品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數多寡、生產

力指標等因素，在考慮外在產業集中度的情況下進行探討。本研究將出版社分為

內在因素品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數多寡、生產力指標等五個部份

對於出版超額市場佔有率的影響，經由文獻的回顧建立起理論基礎，並且做出本

研究 H1-H5 的假設。另外本研究也考慮出版社之外在環境影響，並以產業集中度

作為外在環境影響因素的考慮，經過文獻及理論的基礎建立起 H6 的假設，探討外

在環境對於出版社超額市場佔有率之影響。此外，在外在環境產業集中度的影響

下，是否也會對內部因素在成影響也是本研究須探討的地方。 

圖 3-1 為本研究之架構圖。 
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圖 3-1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 
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3.2 3.2 3.2 3.2 研究假設研究假設研究假設研究假設    

    本研究根據研究之架構，再經由第二章文獻探討綜合各學者的說法可知。品

牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數、生產力指標等因素，確實會對企業的營

運或是市佔率造成正向的影響。因此，根據第二章的文獻回顧為基礎，本研究提

出六項假說： 

 

假說一：品牌聲譽對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    回顧過去研究，綜合各學者所提出聲譽對於企業之重要性，我們可以得知聲

譽對於企業不管在經濟層面上、競爭的局面上、產品、服務…等，皆會對企業營

運造成影響。良好的品牌聲譽可以幫助企業建立進入障礙、快速滲透市場、維持

顧客忠誠度、創造競爭上的優勢並且增加市場佔有率。 

     

假說二：集團化對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    透過文獻我們可以了解，集團化可以發揮集團化的縱效，透過集團化的方式。

相互間可以共同承擔市場的風險，彼此間可以互補，最後可以共享市場份額。並

且可以發揮規模經濟的效應，更進一步希望可以增加市場上的佔有率。 

 

假說三：網路行銷對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    網路行銷開創了出版業一個新的通路，也是出版業面對市場競爭的一個新方

向。網路行銷帶動出版產業，趨於多元化與及時性，同時更提升企業整體績效與

降低企業成本。另外，網路行銷是比起以往出版業的經營模式更能符合低成本、

短時效的要求。所以網路行銷的推動會影響整個的市場運作，幫助企業減少成本

並且提高獲利，同時達到對市場佔有率的影響。 

 

假說四：員工人數對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    員工人數在以往對於保險業、銀行業、觀光業…等產業的研究中，皆提及員

工人數在企業的營收、規模效率、經營效率等正向的影響。並且在吳敏瑯（2004）
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與高秀娟(2003)兩位學者的研究中也指出，員工人數的多寡其確實對於市場占有率

有所影響。 

 

假說五：生產力指標對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    生產力指標在研究中已被指出會提高公司價值，另外對於財務績效如報酬

率、獲利率、市場佔有率…等因素都會有所影響。此外，在各大公司之財務報表，

以及各種企業調查報告中，皆以生產力指標為重要的衡量項目。因此我們可以得

知，生產力指標對於企業確實有其重要性，也確實對企業會有所影響。 

 

假說六：產業集中度對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    產業集中度的高低，對於整的產業的結構、行為、績效有一連串相關的影響。

當然產業的集中度也會對企業的超額市場占有率高低有直接的影響，當然也會影

響到超額利潤。本研究所研究之產業市場正是為一個不完全競爭的市場，因此此

分析法的論點與本研究相符。因此透過各項產業集中度的衡量指標來檢視在出版

產業中，是否產業集中度也同樣會對各企業的超額市場佔有率有一定的影響關係。 

 

3.3 3.3 3.3 3.3 實證模型建立實證模型建立實證模型建立實證模型建立    

本研究採用多元線性迴歸進行分析，藉以測試在考慮外在產業集中度下，出

版業之策略因素，如出版社之品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數多寡與生

產力指標是否會對出版業之超額市場佔有率造成影響。本研究用來檢測的實証模

式，列式如下： 

 

EIMSi ＝＝＝＝ β0 ＋＋＋＋β1 BRi＋＋＋＋β2 GPi＋＋＋＋β3 IMi＋＋＋＋β4 ENi＋＋＋＋β5 PIi＋＋＋＋β6 CRi＋＋＋＋εi 

 

式中， EIMS  ＝ 超額市場佔有率。以實際市場佔有率減掉出版社所有家數的倒數。 
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BR    ＝ 品牌聲譽。以營業收入為標準，若為前四大出版社＝1；其他＝0。 GP    ＝ 集團化。若為集團化＝1；其他＝0。 IM    ＝ 網路行銷。若有網路行銷＝1；其他＝0。 EN    ＝ 員工人數。出版社每年之員工人數。 PI     ＝ 生產力指標。以出版社當年營業收入淨額除以員工總人數。 CR    ＝ 產業集中度。根據集中性比率，以出版產業中前四大公司佔有率之和。 
 

3.4 3.4 3.4 3.4 變數的定義與衡量變數的定義與衡量變數的定義與衡量變數的定義與衡量    

3.4.1 3.4.1 3.4.1 3.4.1 應變數應變數應變數應變數    

超額市場佔有率（EIMS）： 

對於超額市場率(EIMS)的計算方式，在出版產業方面，回顧以往文獻尚未發現

有相關對於超額市場佔率所進行的研究。另外在出版產業相關文獻中也並沒有發

現對於超額市場佔有率之明確定義及計算方式，因此本研究參考吳幸螢（2003）在

審計市場的研究中對超額市場佔有率之定義加以衡量，將整個出版產業市場設為

1，再以所有出版社的家數取倒數。所以，出版社之超額市場佔有率為某一出版社

之市場佔有率，減去所有出版社家數的倒數。 

 

例如，在產業中共有 10 家出版社彼此相互競爭，1/10即是代表著完全競爭市

場下各家出版社的市場佔有率。以下舉例說明，假設A出版社之實際市場佔有率

為 20％，則A出版社於本研究超額市場佔有率的衡量值為 20％－1/10＝0.1，即代

表 A出版社有 10％的超額市場佔有率。 

 

    茲將本文超額市場占有率之衡量方式列示如下： 

 

itEIMS ＝

∑
=

It

1i

it

it

J

J

－

tI

1
                 (3-1) 
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itEIMS ＝第 t年第 i家出版社之超額市場佔有率 

itJ ＝第 t年第 i家出版社之產值 

tI ＝第 t年出版產業中所有出版社家數 

 

3.4.2 3.4.2 3.4.2 3.4.2 獨立變數獨立變數獨立變數獨立變數    

1.品牌聲譽(BR)： 

品牌聲譽在以往出版產業的文獻當中，很少相關研究以及資料將台灣地區的

出版社進行排名。另外幾乎沒有相關的文獻，以明確的定義或者是標準，去區分

出台灣出版社之間的排名，再加上出版社資料收集的困難。因此，本研究依「中

華徵信臺灣地區大型企業排名」的統計資料，以 2001 年至 2007 年期間，出版社的

營業收入為衡量標準。統計出大智通文化行銷、城邦文化集團、台灣英文雜誌社、

遠流出版事業，此四家出版社為本研究範圍內營業收入之前四名。故本文以大智

通文化行銷、城邦文化集團、台灣英文雜誌社、遠流出版事業四家作為具有品牌

聲譽之出版社衡量，BR取值為 1；否則為 0。 

 

2.集團化(GP)： 

回顧文獻當中，集團化被廣泛的討論於各個產業當中，如金融、電子…等產

業。於文獻中也有針對出版產業集團之定義，但由於各學者的立論點以及研究方

向的不同，所以在出版集團的定義上也有所出入。本研究綜觀各學者所下之定義，

再依本研究之需求，對出版集團所下之定義為：「包含兩個或兩個以上的出版社，

出版社間保有其獨立性。各分子出版社間，以正式或非正式的方式結合為出版群

體。各分子出版社相互認同彼此，並承認為同一集團。」。若出版社符合上述定

義，則集團化為1；否則為0。 
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3.網路行銷(IM)： 

隨著電子商務的崛起，企業的行銷模式有了很大的轉變。許多出版社紛紛投

入電子商務，成立網路書店。由於網路行銷定義較為廣泛，故本研究以出版社網

路書店的成立與否作為標準，定義出版社是否具有網路行銷。而網路書店本研究

則依經濟部商業司（1997）所作之狹義定義：「從瀏覽、訂購、付款、扣帳等所有

交易流程都在網路上完成，才可以稱為網路商店。」為衡量之標準。若出版社符

合上述定義者則為 1；否則為 0。 

 

4.員工人數(EN)： 

    員工人數（EM）對於市場佔有率之影響，曾在各個產業中被討論。但是其研

究結果中，員工人數確實會對市佔率造成影響。因為出版產業特性所致，出產業

中各出版社的員工人數多寡差距相當大。也因此本研究將其納入變數，觀察出版

產業中員工人數與超額市場佔有率是否有所關聯。又因為本研究所收集之員工人

數資料數值偏大，故本研究先將所有員工人數資料數值取 LOG，再以取 LOG後之

數值進行迴歸分析。 

 

5.生產力指標(PI)： 

生產力指標（PI）又可以稱為公司內的每人營收。本研究之生產力指標定義為：

以營業收入淨額除以員工總人數。在第二章文獻回顧中，生產力指標於高科技產

業、銀行業…等，皆有所研究及探討。並且大部分的研究結果也指出，生產力指

標確實會影響公司的利潤與成長。因此本研究將其納為變數，觀察其對出版產業

超額市場佔有率的影響。因為生產力指標於本研究所收集之資料中數值相當大，

再加上資料類的數值當中有負數的數值出現。因此，本研究先對生產力指標之資

料數值進行平移，再將平移後的數值取 LOG後進行迴歸分析。 

 

3.4.33.4.33.4.33.4.3 控制變數控制變數控制變數控制變數    

產業集中度(CR)： 
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由第二章文獻回顧中可知，產業集中度對於超額市場佔有率會有一定的影

響。並且透過產業集中度的高低，可以觀察整個產業中競爭狀況的激烈與否。本

文以集中性比率，作為衡量出版產業集中度的指標。此比率是根據市場總規模及

領導廠商的合計規模來計算。集中性比率在美國與英國的計算方式有所差異。美

國在計算該比率時是根據產業中的前四家公司或前八家公司資料進行觀察，英國

則是根據前三點五家公司的資料來作計算。本研究以產業中前四大出版社超額市

場佔有率之和作計算，進而觀察並判斷出版市場集中度之高低。 

 

 

公式 

CRm =∑
=

m

1i

Si                    (3-2) 

                                                                                CRCRCRCRm：最大 m家廠商集中率 

SSSSi：第 i家廠商在該產業中的市場佔有率 

 

有關本文之研究變數預期符號、變數之訂觀念性定義與操作行定義匯整於下表

(3.1)。 

 

表(3.1)研究變數說明 

變數 預期

符號 

變數說明 

應變數：   

超額市場佔有

率 

 將整個出版產業市場設為1，再以所有出版社的家數取

倒數，以此衡量。 

獨立變數：   

品牌聲譽(BR)  以2001年至2007年期間，出版社的營業收入為衡量標

準。取營收總額排名前四名之出版社為具有品牌聲譽。 
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虛擬變數。前四大出版社＝1；非前四大出版社＝0 

集團化(GP) ＋ 出版集團定義：「包含兩個或兩個以上的出版社，出版

社間保有其獨立性。各分子出版社間，以正式或非正式

的方式結合為出版群體。各分子出版社相互認同彼此，

並承認為同一集團。」。以此定義取決是否為出版集團。 

虛擬變數。為出版集團＝1；非出版集團＝0 

網路行銷(IM) ＋ 依經濟部商業司（1997）所作之狹義定義：「從瀏覽、

訂購、付款、扣帳等所有交易流程都在網路上完成，才

可以稱為網路商店。」為衡量是否具有網路行銷之標準。 

虛擬變數。有網路行銷＝1；沒有網路行銷＝0 

員工人數(EN) ＋ 將所有員工人數資料數值取LOG，再以取LOG後之數值

衡量。 

生產力指標(PI) ＋ 生產力指標（每人營收）：
員工人數

營業收入淨額
 

控制變數：   

產業集中度

(CR) 

＋ 以集中性比率根據市場總規模及領導廠商的合計規模

來計算，進而觀察並判斷出版市場集中度之高低。 

 

公式 

     CRm =∑
=

m

1i

Si  

資料來源：本研究整理 

 

3.5 3.5 3.5 3.5 研究範圍對象及資料來源研究範圍對象及資料來源研究範圍對象及資料來源研究範圍對象及資料來源    

3.5.1 3.5.1 3.5.1 3.5.1 研究期間及對象研究期間及對象研究期間及對象研究期間及對象    

     本研究主要在探討出版業超額市場佔有率及相關變數之影響，但出版產業之
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相關資料收集並不容易，故無法將所有出版社納入。因此，本文依據「中華徵信

臺灣地區大型企業排名」之資料，其於 2001至 2007 所列之出版社為研究範圍對象，

其中包括 18 家出版社，研究期間為 7 年，56 個樣本。 

 

    18 家出版社分別為：台灣英文雜誌社、城邦文化事業、財團法人國語日報社、

遠流出版事業、光復網際網路企業、時報文化出版企業、資訊傳真、全華科技圖

書、大智通文化行銷、上誼文化實業、遠東圖書、泛亞國際文化科技、聯經出版

事業、尖端出版、秋雨文化事業、香港壹傳媒出版、台視文化事業、台灣國際角

川書店。 

 

3.5.2 3.5.2 3.5.2 3.5.2 樣本資料樣本資料樣本資料樣本資料    

1.員工人數： 

    因為本研究所收集之員工人數資料數值偏大，故本研究先將所有員工人數資

料數值取 LOG，再以取 LOG後之數值進行迴歸分析。 

 

2.生產力指標： 

    本研究所收集之資料中數值相當大，再加上資料類的數值當中有負數的數值

出現。因此，本研究先對生產力指標之資料數值進行平移，再將平移後的數值取

LOG後進行迴歸分析。 

 

3.5.3 3.5.3 3.5.3 3.5.3 資料來源資料來源資料來源資料來源    

以下為本資料來源： 

1.圖書出版及行銷通路經營調查 

2.文化創意產業年報 

3.出版年鑑 

4.中華徵信台灣地區大型企業排名 
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5.中華徵信台灣地區集團企業研究 

6.各出版社之網頁資訊 

 

3.6 3.6 3.6 3.6 資料分析方法資料分析方法資料分析方法資料分析方法    

             資料分方法主要分為兩個部份：第一個部份為樣本資料基礎分析，第二個部

份為假說檢定。本研究為了驗證各項假說，採用 EXCEL、SPSS for Windows 12.0 版

等軟體執行測試分析，以下分別列出本研究所使用的資分析方法。 

3.6.13.6.13.6.13.6.1 樣本資料基礎分析樣本資料基礎分析樣本資料基礎分析樣本資料基礎分析：：：：    

此部分主要針對本研究於研究範圍與對象之所有樣本，用來了解並計算各研

究變數的標準差、平均數、極大值、極小值等簡單敘述統計值，藉以檢視各

個變數之資料概況。 

 

3.6.23.6.23.6.23.6.2 假說檢定假說檢定假說檢定假說檢定：：：：    

一、Pearson相關係數： 

    相關(Correlataion)是用來檢驗兩個變數線性關係的統計技術。本研究使用

Pearson相關係數來分析超額市場佔有率與本文所討論之六個變數之間的相關係數

強度大小與意義。 

 

二、檢視實證模式的顯著性(F) 

    在迴歸分析中，以此來檢定各變數之間是否具有顯著的關係，也就是說以此

來檢定整個迴歸模式其是否具有統計上的顯著意義。以 F檢定統計量來做檢定，

若是此迴歸模式是適合、可成立的，且自變數與應變數之間必須具有關聯性，則

各變數的係數不可為 0。 

 

三、實證模型的解釋程度(調整後 R
2
) 

    主要是在衡量研究中之應變數與整體自變數之間的關係程度高低，也就是將
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整體的自變數引入迴歸模型中，其應變數之變異可以被這些自變數解釋的比例，

如果 R
2
越接近 1就表示整個迴歸模式的解釋力越好。不過 R

2
會隨著自變數個數的

增加而增加，但增加的自變數不一定會有意義，所以可能會不相關。因此，以調

整後的 R
2
可以彌補上述的缺點。 

 

四、ｔ檢定 

   本研究使用獨立樣本ｔ檢定，來比較各變數間的對超額市場佔有率影響之

差異。檢定有無品牌聲譽、集團化、網路行銷，是否會對超額市場佔有率造成差

異。在員工人數、生產力指標方面則是取前 27％與後 27％進行比較。 

 

五、無線性重合假說之檢定 

    在迴歸的模式當中，如果各個自變數中存在著相互的關係，也就是說各個變

數間有著高度的相互關係存在，就稱之為線性重合(Multicollinearity)。當此種關係

出現時，將會影響到迴模型中的估計數，使其變的不穩定。並且會造成相當大的

標準誤，使得迴歸係數與預期變的不一致，進一步的影響整個模型的解釋能力。

未避免有此情形發生，須以 VIF(Variance Inflation Factor)值來檢定線性重合的問題。

每一個自變數都會有一個 VIF 值，當 VIF 值越大就表示越有線性重合的問題嚴重。

一般而言，如果 VIF 值大於 10，則代表所使用的資料中各變數間有嚴重的線性重

合問題。 
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第四章第四章第四章第四章        實證分析結果實證分析結果實證分析結果實證分析結果    

                本章為本研究實證分析的結果，主要分成四個部份加以說明。首先為敘述

性統計分析，透過此分析可以了解本研究樣本概況。其次為相關係數分析，主要

在檢視各研究變數間的相關性。第三個部份為獨立樣本 T檢定，最後透過迴歸作

假說的驗證。透過上述四個部份的分析結果，可以了解本研究樣本之概況，並且

檢驗本研究變數間是否存在共線性問題，更進一步知道各研究變數間的相互影響

關係與差異，並加以驗證本研究所提出之研究假說。 

 

4.14.14.14.1 敘述性統計分析敘述性統計分析敘述性統計分析敘述性統計分析    

表(4.1)為本研究各項變數之敘述性統計，分別有各變數之平均數、標準差、最

大值、最小值等資料。透過這些基礎資料分析統計結果的觀察，以確定本研究所

使用的各個變數之合理性。 

 

在應變數方面，依據表(4.1)所顯示，超額市場佔有率(EMIS)之平均數相當接近

於0。此種情況表示，在出版產業來說，整個產業的超額市場佔有率趨近於在完全

競爭市場下所應有的市場佔有率，也就是表示在出版產業間的互相競爭是相當激

烈的。最大值24.51%表示在本研究樣本中存在著一個支配度較高的出版社或集團，

最小值0.43%表示在本研究樣本中大部份的出版社或集團，其市佔率皆能高於完全

競爭狀況下的市佔率。 

 

在獨立變數方面，首先看到品牌聲譽（BR）其平均數為0.43，表示前四大出版

社大約佔全部樣本的43％，另外樣本中的57％較為一般中小型的出版社。在集團化

（GP）方面，其平均數為0.82，表示有集團化的出版社在樣本中佔約82％，只有18

％的出版社為非集團化之出版社。因此，這樣個結果或許顯示著台灣出版業有漸

漸走向集團化的趨勢。網路行銷（IM）平均數為0.84，表示有使用網路行銷的出版

社在樣本中佔84％，沒有使用網路行銷的出版社僅佔樣本中的16％。因此，我們可



 58 

以知道網路的行銷在台灣出版產業來說，已經是一個相當普及的現象。 

 

表(4.1) 敘述性統計 

 應變數 平均數 標準差 最大值 最小值 

超額市場佔有率(EIMS) 
3.66% 5.29% 24.51% 0.43% 

依變數 
    

品牌聲譽(BR) 
0.43 0.499 1 0 

集團化(GP) 
0.82 0.386 1 0 

網路行銷(IM) 
0.84 0.371 1 0 

員工人數(EN) 
225.80 147.406 655 46 

生產力指標(PI) 
123618.59 240481.12 592357 -597201 

產業集中度(CR) 0.24 0.12 0.41 0.10 a. 樣本數：319 b. EIMS  ＝ 超額市場佔有率。以實際市場佔有率減掉出版社所有家數的倒數。   BR    ＝ 品牌聲譽。若為前四大出版社＝1；其他＝0。   GP    ＝ 集團化。若為集團化＝1；其他＝0。   IM    ＝ 網路行銷。若有網路行銷＝1；其他＝0。   EN    ＝ 員工人數。出版社每年之員工人數。   PI     ＝ 生產力指標。以出版社當年營業收入淨額除以員工總人數。   CR    ＝ 產業集中度。出版產業中前四大公司佔有率之和。  
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     此外，會產生這樣的結果，也可能與近來政府大力推行數位化的政策有所關

聯。員工人數（EM）平均為225人，值得觀察的是樣本中出版社最多人數為 655

人，最少人數 46人。更在一次突顯台灣出版社在員工人數差異極大的特性，而這

樣的特性也說明了台灣出版社大小規模不一，而且差距甚大。 

 

生產力指標（PI）平均數為123,618.59元，表示出版社每一員工平均可以為出

版社貢獻123,618.59元的營業收入淨額。其中我們看到生產力指標的最大值與最小

值差距更大，最小值甚至有負數。表示出版業中，員工生產力落差極大，在人力

資源的運用這部份需要再作檢討。 

 

    在控制變數方面，產業集中度（CR）平均數為 0.2411，以集中度比率對照其

市場特性來看。台灣出版產業集中度落在 15％＜CR4＜40％之間，市場類型為鬆散

寡佔，集中度為中。顯示出台灣出版社集中度不高，而且並沒有任何一家出版社

足以左右市場的勢態，也顯示出出版產業中競爭的激烈。此外因為本研究限制之

關係，所以本文研究對象出版社並無法取得所有出版社資料，再加上樣本中有幾

家較大型出版社存在。因此整體市場集中度稍為提升，若以整體台灣出版社考量，

出版產業的集中度可能再拉低許多。 

 

4.24.24.24.2 相關係數分析相關係數分析相關係數分析相關係數分析    

表(4.2)為各項變數之間的相關係數。首先在品牌聲譽（BR）與超額市場佔有

率（EIMS）方面，其相關值達 0.44，顯著性為 0.015，呈現中度相關。因此，我們

可以推論品牌聲譽對於超額市場佔有率有一定的相互關係存在。另外品牌聲譽

（BR）與網路行銷相關值達 0.379，顯著性為 0.004，呈現低度相關。顯示品牌聲

譽與網路行銷有相互的關係存在，但並不高。品牌聲譽（BR）與員工人數相關值

達 0.42，顯著性為 0.001，呈現中度相關。顯示品牌聲譽與員工人數之間，可能有

相互影響的正向關係。因此，由表(4.2)我們可以知道，品牌聲譽與超額市場佔有率、

網路行銷、員工人數等三個變數間，皆存在著正向的相互關係。另外，網路行銷
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（IM）與生產力指標（PI）相關值達 0.311，顯著性為 0.045，呈現低度相關。因此，

我們可以推論網路行銷可能會影響生產力指標，但關係可能並不高。另外，生產

力指標（PI）與產業集中度（CR）相關值達-0.513，顯著性為 0.012 呈現負相關的

情形。 

    

表(4.2) Pearson相關係數表 

  EIMS BR GP IM EN  PI CR 

超額市場

佔有率

(EIMS) 

       

品牌聲譽

(BR) 
0.440**       

集團化

(GP) 
0.179 -0.067      

網路行銷

(IM) 
0.239 0.379*** 0.177     

員工人數

(EN) 
0.199 0.420*** -0.095 0.038    

生產力指

標(PI) 
0.169 0.118 0.294 0.311** 0.072   

產業集中

度(CR) 
0.233 -0.205 0.289 0.056 -0.017 -0.513**  a. 樣本數：56。 b . ***表達 1％之顯著水準；**表達 5％之水準；*表達 10%之水準。   
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    於表(4.2)相關係數分析中觀察，各變數間相關值並沒有很高。因此，初步判斷

各變數間並沒有明顯之共線性問題。但是仍須再做更進一步的 VIF 值檢定，才能

確定各變數間的共線性問題。有關共線性問題，本研究於後面表(4.7)做更詳盡之分

析。  
4.3 4.3 4.3 4.3 獨立樣本獨立樣本獨立樣本獨立樣本 tttt 檢定檢定檢定檢定    

   在獨立樣本 t 檢定的部份，分別為出版社品牌聲譽之有無、集團化之有無、網

路行銷之有無，是否會在超額市場佔有率有所差異。另外在員工人數、生產力指

標的部份，各取其前 27％、後 27％之值，觀察其是否也會在超額市場佔有率有所

差異。以下將個別敘述各變數間獨立樣本 T檢定之結果。 

 

1.    出版社品牌聲譽對於其他變數所造成之差異 

    表(4.3)可知有品牌聲譽之出版社(M＝6.10%，SD＝1.87%)，與不具有品牌聲譽

之出版社(M＝1.52%，SD＝0.26%)達顯著差異(t＝20.886，P＜0.5)，由此結果我們可

以知道，出版社是否具有品牌聲譽會對超額市場佔有率造成差異。 

 

2. 出版社有無集團化對於超額市場佔有率之差異 

    由表(4.3)可得知有集團化之出版社(M＝1.58%，SD＝0.40 %)，與不具有集團化

之出版社(M＝4.07%，SD＝1.14%)未達顯著差異(t＝2.825，P＞0.5)，由此結果我們

可以知道，出版社是否具有集團化並不會對超額市場佔有率造成差異。 

 

3. 出版社有無網路行銷對於超額市場佔有率之差異 

    由表(4.3)可得知有網路行銷之出版社(M＝0.878000%，SD＝0.1666253%)，與不

具有集團化之出版社(M＝4.214000%，SD＝1.1282850%)未達顯著差異(t＝3.776，P

＞0.5)，由此結果我們可以知道，出版社是否具有網路行銷並不會對超額市場佔有

率造成差異。 
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表(4.3)獨立樣本 T檢定 

變數  N M SD T值 

0 

14 6.10% 1.87% 

品牌聲譽 

1 16 1.52% 0.26% 

20.886
＊＊

 

0 

5 1.58% 0.40 % 

集團化 

1 25 4.07% 1.14% 

2.825 

0 

5 0.88% 0.17% 

網路行銷 

1 25 4.21% 1.13% 

3.776
＊
 

前 27％ 

8 1.03% 0.15% 

員工人數 

後 27％ 6 3.54% 1.19% 

6.535
＊＊

 

前 27％ 

5 1.91% 0.51% 

生產力指標 

後 27％ 6 3.62% 2.28% 

3.080 

a. 樣本數：56。 b . ***表達 1％之顯著水準；**表達 5％之水準；*表達 10%之水準。  
4.員工人數多寡對於超額市場佔有率之差異 

    由表(4.3)可得知員工人數的前 27％之資料為 (M＝1.03%，SD＝0.15%)，與員

工人數的後 27％之資料為 (M＝3.54%，SD＝1.19%)達顯著差異(t＝6.535，P＜0.5)，
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由此結果我們可以知道，出版社員工人數的多寡，確實會對超額市場佔有率造成

差異。 

 

5.生產力指標對於超額市場占有率之差異 

    由表(4.3)可得知生產力指標的前 27％之資料為 (M＝1.91%，SD＝0.51%)，與

員工人數的後 27％之資料為 (M＝3.62%，SD＝2.28%)達顯著差異(t＝3.080，P＞

0.5)，由此結果我們可以知道，生產力指標並沒有對超額市場佔有率造成差異。  
4.44.44.44.4 迴歸結果分析迴歸結果分析迴歸結果分析迴歸結果分析    

    本小節主要在分析迴歸結果，並且驗證本研究所提出之假說。本小節將分為

六個階段，第一階段先將品牌聲譽投入模型觀察，第二階段將投入之變數增加為

品牌聲譽、集團化投入模型觀察期變化，以此類推將六個變數依序增加投入實證

模型中。分別觀察在六個階段所顯示之整體實證模型的顯著性、實證模型的解釋

程度 R
2
、VIF 值分析以及假說驗證變化。最後再將六個變數完整投入模型中，觀察

完整的證模型顯著性、實證模型的解釋程度 R
2
、VIF 值分析以的最後結果，且詳細

檢視本研究之假說並加以說明。以下為本研究逐次將變數投入實證模型的結果分

析。 

  

4.4.1 4.4.1 4.4.1 4.4.1 階段一階段一階段一階段一：：：：投入變數品牌聲譽之實證分析結果投入變數品牌聲譽之實證分析結果投入變數品牌聲譽之實證分析結果投入變數品牌聲譽之實證分析結果    

1. 整體模型之顯著性 

    於表(4.4)變異數分析中我們可以看到 F值為 6.710，並且達到統計上的顯著水

準。因此在這個階段之實證模型是成立的。 
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表(4.4)變異係數分析 

 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

迴歸 156.722 1 156.722 6.710 0.015(a) 

殘差 654.020 28 23.358   

總和 810.742 29    a  預測變數：(常數),品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS)     
2. 實證模型的解釋程度 R

2 
    

表(4.5) 實證模型的解釋程度 R
2
 

模式 R R 平方 

調過後的 R 

平方 估計的標準誤 

1 0.440(a) 0.193 0.164 4.83% a  預測變數：(常數), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS)  
    於表(4.5)中可以看到未經調整的 R

2
為 0.193，表示在未經調整前本實證模型的

解釋程度為 19％。但經過調整後的 R
2
為 0.164，表示在經過調整後本實證模型的解

釋程度降為 16％。在這個階段看來，此實證模型的解釋程度並不高。  
3. 假說檢定 

在此一階段品牌聲譽(BR)之係數為 2.59，且達顯著水準。表示在此一階段中，

可以發現品牌聲譽對於出版社的超額市場占有率確實有影響。因此本研究之假

說一於此得到初步的證據顯示，是為成立的。 
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表(4.6) 迴歸分析 

EIMS EIMS EIMS EIMS ＝＝＝＝    ββββ0 0 0 0 ＋＋＋＋ββββ1 1 1 1 BRBRBRBRεεεε    

  

預期 

符號 係數  t值 

截距項  
 1.258 

品牌聲譽(BR) ＋ 
0.440** 2.590 a. **、***分別代表5％與1％之顯著水準。 b. 樣本數：56。 c . t 值之計算已使用 White(1980)方法較正變異數-共變異數矩陣。 d. EIMS  ＝ 超額市場佔有率。以實際市場佔有率減掉出版社所有家數的倒數。    BR   ＝ 品牌聲譽。若為前四大出版社＝1；其他＝0。  

4.4.24.4.24.4.24.4.2 階段二階段二階段二階段二：：：：投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽、、、、集團化之實證分析結果集團化之實證分析結果集團化之實證分析結果集團化之實證分析結果        

1. 整體模型之顯著性 

     

表(4.7)變異係數分析 

 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

迴歸 200.795 2 100.398 4.444 0.021(a) 

殘差 609.946 27 22.591   

總和 810.742 29    a  預測變數：(常數), 集團化(GP), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS) 
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    於表(4.7)變異數分析中我們可以看到此一階段之F值為4.44，並且達到統計上

的顯著水準。因此在這個階段之實證模型也是成立的，表示變數裡至少有一個變

數不為0。  
2. 實證模型的解釋程度 R

2 
    於表(4.8)中可以看到此階段未經調整的 R

2
為 0.248，表示在未經調整前本實證

模型將近有 25％的解釋程度。但經過調整後的 R
2
為 0.192，結果顯示在經過調整後

本實證模型的解釋程度降為 19％。就這個階段而言，從表(4.8)分析結果可以知道

此階段之實證模型其解釋程度已較高於前一階段之實證模型。         
表(4.8) 實證模型的解釋程度 R

2
 

模式 R R 平方 

調過後的 R 

平方 估計的標準誤 

1 0.498(a) 0.248 0.192 4.75% a  預測變數：(常數), 集團化(X3), 品牌聲譽(X1) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS) 
 

3. VIF 值與假說檢定 

    首先於表(4.9)中可得知，此階段變數品牌聲譽與集團化間並沒有明顯的共線性

問題。此階段中品牌聲譽(BR)之係數為 0.468，並且同樣達顯著水準。另外在集團

化方面其係數為 0.235，但是並未達顯著水準。 

 因此在此一階段由分析結果可知，品牌聲譽會影響出版社之市場佔有率，同

樣支持本研究之假說一。但集團化並不會影響出版社之超額市場佔有率，此一結

果與本研究之假說二並不相符。 
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表表表表((((4.9)    迴歸分析迴歸分析迴歸分析迴歸分析    

EIMS EIMS EIMS EIMS ＝＝＝＝    ββββ0 0 0 0 ＋＋＋＋ββββ1 1 1 1 BRBRBRBR＋＋＋＋ββββ2 2 2 2 GPGPGPGP＋＋＋＋εεεε    

  

預期 

符號 係數  t值 VIF 

截距項  
 -.568  

品牌聲譽

(BR) 

＋ 
0.468*** 2.782 1.014 

集團化(GP) ＋ 
0.235 1.397 1.014 a. **、***分別代表5％與1％之顯著水準。 b. 樣本數：56。 c . t 值之計算已使用 White(1980)方法較正變異數-共變異數矩陣。 d. EIMS  ＝ 超額市場佔有率。以實際市場佔有率減掉出版社所有家數的倒數。    BR    ＝ 品牌聲譽。若為前四大出版社＝1；其他＝0。    GP    ＝ 集團化。若為集團化＝1；其他＝0。  

4.4.3 4.4.3 4.4.3 4.4.3 階段三階段三階段三階段三：：：：投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽、、、、集團化集團化集團化集團化、、、、網路行銷之實證分析結果網路行銷之實證分析結果網路行銷之實證分析結果網路行銷之實證分析結果    

1. 整體模型之顯著性 

    於表(4.10)中我們可以看到 F值在此一階段為 2.864，同樣的也達到顯著水準。

因此在這個階段之實證模型也是成立的，表示在三個變數裡至少有一個變數並不

為 0。 
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表(4.10)變異係數分析 
 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

迴歸 201.358 3 67.119 2.864 0.056(a) 

殘差 609.38 26 23.438   

總和 810.742 29    a  預測變數：(常數), 網路行銷(IM), 集團化(GP), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS)     
2. 實證模型的解釋程度 R

2 
    於表(4.11)中可以看到此階段未經調整的 R

2
為 0.248，表示在未經調整前本實證

模型將近有 25％的解釋程度，這樣的結果與上一階段只投入兩個變數相同。但經

過調整後的 R
2
變為 0.162，結果顯示在經過調整後本實證模型的解釋程度為 16％。

這樣的結果跟上一個階段相比，模型的解釋能力略為降低。 

 

表(4.11) 實證模型的解釋程度 R
2
 

模式 R R 平方 

調過後的 R 

平方 估計的標準誤 

1 0.498(a) 0.248 0.162 4.84% a  預測變數：(常數), 網路行銷(IM), 集團化(GP), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS) 
 

3. VIF 值與假說檢定 

 首先於表(4.12)中可得知，此階段的三個變數之間，其 VIF 值並沒有明顯的共

線性問題。品牌聲譽(BR)之係數為 0.482，同樣達到統計上的顯著水準。而集團化

方面其係數為 0.245，但是並未達顯著水準。在網路行銷中其係數為 - 0.31，並未
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達顯著水準。 

 

 因此，此階段分析結果中顯示，品牌聲譽此一變數與前兩階段結果一致，是

會影響出版社之市場佔有率，亦本研究之假說一。另一變數集團化分析結果同樣

顯示不會影響出版社之超額市場佔有率，與本研究之假說二並不符。在網路行銷

方面，此階段分析結果顯示並不支持本研究之假說三，也就是網路行銷並不會影

響出版社之超額市場佔有率。 

 

表(4.12) 迴歸分析 

EIMS EIMS EIMS EIMS ＝＝＝＝    ββββ0 0 0 0 ＋＋＋＋ββββ1 1 1 1 BRBRBRBR＋＋＋＋ββββ2 2 2 2 GPGPGPGP＋＋＋＋ββββ3 3 3 3 IMIMIMIM＋＋＋＋εεεε    

  

預期 

符號 係數  t值 VIF 

截距項  
 -.442  

品牌聲譽

(BR) 

＋ 
0.482** 2.478 1.309 

集團化(GP) ＋ 
0.245 1.333 1.171 

網路行銷

(IM) 

＋ 
-0.031 -.155 1.400 a. **、***分別代表5％與1％之顯著水準。 b. 樣本數：56。 c . t 值之計算已使用 White(1980)方法較正變異數-共變異數矩陣。 d. EIMS  ＝ 超額市場佔有率。以實際市場佔有率減掉出版社所有家數的倒數。    BR    ＝ 品牌聲譽。若為前四大出版社＝1；其他＝0。    GP    ＝ 集團化。若為集團化＝1；其他＝0。    IM    ＝ 網路行銷。若有網路行銷＝1；其他＝0。 
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4.4.4 4.4.4 4.4.4 4.4.4 階段四階段四階段四階段四：：：：投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽、、、、集團化集團化集團化集團化、、、、網路行銷網路行銷網路行銷網路行銷、、、、員工人數之實員工人數之實員工人數之實員工人數之實

證分析結果證分析結果證分析結果證分析結果    

1. 整體模型之顯著性 

    表(4.13)中 F 值為 2.068，但是並未達顯著水準。因此我們可以知道，整個實證

模型在這個階段是比較不合適的。所以未達統計上的顯著水準。    
表(4.13)變異係數分析 

 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

迴歸 201.536 4 50.384 2.068 0.115(a) 

殘差 609.206 25 24.368   

總和 810.742 29    a  預測變數：(常數), 員工人數(EN), 集團化(GP), 網路行銷(IM), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS)  
4.4.5 4.4.5 4.4.5 4.4.5 階段五階段五階段五階段五：：：：投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽、、、、集團化集團化集團化集團化、、、、網路行銷網路行銷網路行銷網路行銷、、、、員工人數員工人數員工人數員工人數、、、、生生生生

產力指標之實證分析結果產力指標之實證分析結果產力指標之實證分析結果產力指標之實證分析結果    

1. 整體模型之顯著性 

表(4.14)變異係數分析 

 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

迴歸 194.268 5 38.854 1.176 0.361(a) 

殘差 561.732 17 33.043   

總和 756.000 22    a  預測變數：(常數), 網路行銷(IM), 員工人數(EN), 集團化(GP), 生產力指標(PI), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS) 
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    表(4.14)顯示 F 值為 2.068，與階段四一樣是未達顯著水準的。因此我們也可以

說在這個階段的實證模型並不適合。  
4.4.6 4.4.6 4.4.6 4.4.6 階段六階段六階段六階段六：：：：投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽投入變數品牌聲譽、、、、集團化集團化集團化集團化、、、、網路行銷網路行銷網路行銷網路行銷、、、、員工人數員工人數員工人數員工人數、、、、生生生生

產力指標產力指標產力指標產力指標、、、、產業集中度之實證分析結果產業集中度之實證分析結果產業集中度之實證分析結果產業集中度之實證分析結果。。。。    

    此階段為本研究之完整回歸結果，本文所觀察之六個變數將完整投入迴歸式

中，並觀察整體研究之結果。此外，經過變數完整投入後，再一次檢視所分析之

結果，且對於本研所提出之假說做驗證，並對其結果逐一說明。 

 

1. 整體模型之顯著性 

    首先本研究先觀察整個模式的顯著性。於表(4.15)變異數分析中我們可以看

到，F 值為 2.994，並且達到統計上的顯著水準。這也代表本研究的變數裡，至少

有一個獨立變數的係數是不為 0 的。因此，由此可知本研究之迴歸模式是成立的。 

 

表(4.15) 變異係數分析 

 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 

迴歸 399.842 6 66.640 2.994 0.037(a) 

殘差 356.158 16 22.260   

總和 756.000 22    a  預測變數：(常數), 產業集中度(CR), 網路行銷(IM), 員工人數(EN), 集團化(GP), 生產力指標(PI), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS) 
 

2. 實證模型的解釋程度 R
2 

    表(4.16)為本研究實證模型的解釋程度，由表中可以看到未經過調整的 R
2
為
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0.529。代表著在沒有經過調整 R
2
的情況下，實證模型有約 53％的解釋能力。但在

經過調整 R
2
之後，R

2
數值降低為 0.352，也就是本研究的實證模型有著 35％著解釋

程度。雖然這樣的 R
2
值可能並不高，但是對於整個實證模型的解釋能力仍然是足

夠的。        
表(4.16) 實證模型的解釋程度R

2
 

模式 R R 平方 

調過後的 R 

平方 估計的標準誤 

1 0.727(a) 0.529 0.352 4.72% a  預測變數：(常數), 產業集中度(CR), 網路行銷(IM), 員工人數(EN), 集團化(GP), 生產力指標(PI), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS)  
3. VIF 值檢定

 
表(4.17)中可觀察到本研究各變數間之VIF值為分析結果，也就是各變數間共線

性關係之分析。關於共線性的問題，於表(4.17)共線性統計量一欄可看出。變異數

膨脹因子VIF（Variance Inflation Factor）介於1.596~2.363之間，皆小於3。顯示於本

研究的各變數之間，並沒有存在著明顯的共線性的問題。 

    

4.假說之驗證結果 

    本研究主要研究目的在於探討影響台灣出版業超額市場佔有率之因素，並且

經由文獻之理論為基礎建立起六項假設。而本研究所選定之變數是否會對出版社

之超額市場造成影響，本文之假設是否成立，結果彙整於表(4.17)。本文一共有六

個研究變數，研究中並沒有將變數一次全數投入，而是透過變數逐一的投入，觀

察各變數在投入後所產生的影響及結果。以下為本研究在逐步投入各變數後所產

生之結果。 
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表(4.17) 迴歸分析 

EIMS EIMS EIMS EIMS ＝＝＝＝    ββββ0 0 0 0 ＋＋＋＋ββββ1 1 1 1 BRBRBRBR＋＋＋＋ββββ2 2 2 2 GPGPGPGP＋＋＋＋ββββ3 3 3 3 IMIMIMIM＋＋＋＋ββββ4 4 4 4 ENENENEN＋＋＋＋ββββ5 5 5 5 PIPIPIPI＋＋＋＋ββββ6 6 6 6 CRCRCRCR＋＋＋＋εεεε    

  

預期 

符號 係數  t值 VIF 

截距項   -2.775  

品牌聲譽

(BR) 

＋ 
0.639** 2.447 2.318 

集團化(GP) ＋ -0.039 -0.171 1.794 

網路行銷

(IM) 

＋ 
0.062 0.288 1.596 

員工人數

(EN) 

＋ 
0.121 0.468 2.270 

生產力指標

(PI) 

＋ 
0.679** 2.804 1.989 

產業集中度

(CR) 

＋ 
0.802*** 3.039 2.363 a. **、***分別代表5％與1％之顯著水準。 b. 樣本數：56。 c . t 值之計算已使用 White(1980)方法較正變異數-共變異數矩陣。 d. EIMS  ＝ 超額市場佔有率。以實際市場佔有率減掉出版社所有家數的倒數。    BR    ＝ 品牌聲譽。若為前四大出版社＝1；其他＝0。    GP    ＝ 集團化。若為集團化＝1；其他＝0。    IM    ＝ 網路行銷。若有網路行銷＝1；其他＝0。    EN    ＝ 員工人數。出版社每年之員工人數。    PI    ＝ 生產力指標。以出版社當年營業收入淨額除以員工總人數。    CR    ＝ 產業集中度。出版產業中前四大公司佔有率之和。    
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1.假說一：品牌聲譽對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響 

    由表(4.17)我們可以看出，品牌聲譽（BR）係數為 0.639，且達顯著水準。這樣

的結果顯示出，於出版產業中品牌聲譽確實會對超額市場佔有率造成正向的影

響。亦表示若出版社可以積極的致力於品牌聲譽的發展，可以成功的增加或者是

維持其於出版產業中的超額市場佔有率。此一結果也呼應文獻中各個學者在研究

中所提出的論點，產業中若擁有較高的品牌聲譽，則對高產業之市場佔有率有正

向影響關係。也因此，本研究之假說一：品牌聲譽對於出版社之超額市場佔有率

有顯著影響，此一假說成立。 

     

2. 假說二：集團化對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    此一假說驗證結果，由表(4.17)可看出。集團化(GP)係數為-0.039，但並沒有達

到顯著水準。由這樣的結果我們可以得知，集團化並不會對出版業的超額市場佔

有率有所影響。此一結果與之前相關討論文獻的結果不一致，並且與本研究所預

期結果不相同。會有這樣的結果可能與台灣出版社定位有關。台灣出版社家數一

直以來都相當多，因此大部份出版社皆為小規模之出版社，長期以來非集團化出

版社已經發展出一套生存的模式。陳春滿(2006)研究中曾表示，台灣的出版業者在

面對競爭激烈的大環境下，出版社負責人面對的是，可將組織定位在「小而美」

的專業出版社。並且許多出版相關業者也表示，只要將台灣的出版市場區隔出不

同的小眾市場，並且建立自己的出版風格、固守出版品質，一樣能穩固自己的市

場。因此，台灣出版社的集團化與否，在本研究中對於超額市場佔有率並沒有造

成影響。也因此，本研究之假說二：集團化對於出版社之超額市場佔有率有顯著

影響。此一假說是不成立的。 

     

3. 假說三：網路行銷對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    此一假說之結果於表(4.17)可得知，網路行銷係數為 0.062，一樣沒有達到顯著

水準。這樣的結果與本研究先前之預期結果，還有先前各學者在文獻中所提出的

研究結果不一。會造成這樣的結果可能有兩個原因。第一是因為網路行銷在近幾
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年內才剛崛起，雖然其成長很快速，但是發展仍未達成熟階段，許多問題仍然存

在還尚待克服，也因此對於整個出版市場的超額市場佔有率還無法造成影響。第

二可能與本研究之研究限制有關，於本研究取樣之樣本之中，大多數出版社都有

網路行銷，只有極少部分的出版社是不具有網路行銷。因此，這樣的取樣可能會

造成結果上的偏差。使得網路行銷此一變數在迴歸模型中，對於超額市場占有率

無法造成影響。也因此，本研究之假說三：網路行銷對於出版社之超額市場佔有

率有顯著影響。此以假說並不成立。 

     

4. 假說四：員工人數對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    有關於此一假說之驗證，我們可由表(4.17)得知結果。表(4.17)中員工人數係數

為0.121，但是並沒有達到顯著水準。這樣的結果與本研究之研究預期不同，另外

也跟文獻中各學者所提出的看法有所出入。會有這樣結果可能與台灣出版社特性

有所關聯，台灣出版社家數眾多，但成立條件較低。因此，在員工人數上各家出

版社有著極大差異，擁有個位數的員工人數也可以成立一家出版社，並且在這樣

激烈的環境存活下去。台灣商務印書館總經理郝明義曾提出這樣的看法，出版業

未來的發展將是「大的越大，小的越小」（郝明義，1998）。也因此，在台灣出版

產業並不只有大型出版社可以存活，員工人數較少的小型出版社，只要可以做出

其市場區隔，維持出版品質以及出版社之特殊性，一樣可以在這樣微利的競爭市

場下存活下去。所以在出版產業中，員工人數並沒有證據可以說期會影響超額市

場佔有率。也因此，本研究之假說四：員工人數對於出版社之超額市場佔有率有

顯著影響。此一假說在本研究中並未獲得證明。 

     

5. 假說五：生產力指標對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    有關此一假說之驗證，可由表(4.17)得知結果。本文之研究變數生產力指標（PI）

於表(4.17)中顯示其係數值為 0.679，並且達到統計上的顯著水準。表示生產力指標

（PI）也就是出版社中每位員工的每人營收，確實會對出版社之超額市場佔有率造

成影響。越高的生產力指標，越有可能幫助所屬之出版社，去增加或是維持該出
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版社於產業中的超額市場佔有率。這樣的結果與本研究所作之預期結果是相同

的，並且與相關文獻以及學者所提出之論點也是相呼應的。正向的生產力指標（PI）

代表企業內，每一個員工可以為公司帶來的正向經濟效益，並且更進一步的影響

其超額市場佔有率。因此，本研究假說五：生產力指標對於出版社之超額市場佔

有率有顯著影響。此一假說在本迴歸模型獲得證明。 

 

6. 假說六：產業集中度對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    此一變數為本研究控制變數，其結果顯示於表(4.17)中。由表(4.17)可得知，產

業集中度（CR）之係數為 0.802，並且同樣達到顯著水準。表示產業集中度此一變

數，在出版產業中會對產業中的超額市場佔有率造成影響。整體看來，台灣的出

版產業集中度並不高，並沒有一家出版社可以左右整個市場的運作。也因為產業

集中度的不高，所以整個出版市場是處於競爭激烈的狀態下。由表(2.7)產業集中度

分類說明中可以發現。台灣出版產業集中度落在 15％＜CR4＜40％之間，市場類型

為鬆散寡佔，其特性為產業停留在競爭價格水準的情況下，且超額利潤小。因此

我們可以知道產業集中度確實會對出版產業中的超額市場佔有率造成影響。因

此，本研究之假說六：產業集中度對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。此

一假說在經過本研究之迴歸模型驗證過後，獲得證明為成立的。 
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    以下將本研究對研究假說所做之檢定結果摘要如表(4.18)所示： 

 

表(4.18) 本研究假說之檢定結果 

假說 假說內容 檢定結果 

假說一 品牌聲譽對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 成立 

假說二 集團化對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 不成立 

假說三 網路行銷對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 不成立 

假說四 員工人數對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 不成立 

假說五 生產力指標對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 成立 

假說六 產業集中度對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 成立 

資料來源：本研究整理 
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第五章第五章第五章第五章        研究結論與建議研究結論與建議研究結論與建議研究結論與建議    

    本研究透過實證研究，分析探討有關品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人

數、生產力指標、產業集中度，六個變數對於超額市場佔有率的影響。希望藉由

本研究的探討發現影響超額市場佔有率的相關因素，並藉以提供意見做為後續研

究者深入探討的依據，最後也希望本研究對於出版產業業者在決定策略時能夠有

所幫助。 

 

5.15.15.15.1 研究結論研究結論研究結論研究結論    

本研究的目的，乃在探討對於出版產業中超額市場佔有率的影響因素。本研

究之研究假說一成立，實證結果顯示品牌聲譽與超額市場佔有率呈現正向影響並

達顯著水準。因此我們可以知道，具有品牌聲譽的出版業者，比較能增加其超額

市場佔有率。相對的沒有品牌聲譽的出版社可能不敵市場競爭的激烈，而有衰退

的現象。本研究之研究假說五亦成立，在生產力指標亦達顯著水準，表示每位員

工的生產力越高，對整體公司運作效益也就會越高，此產力指標越高，也可能會

更進一步的影響公司整體運作，而影響出版業之超額市場佔有率。而在其他因素

方面，集團化、網路行銷、員工人數，此三變數未達顯著水準。也表示，在本研

究並沒有發現此三種因素會對出版業之超額市場佔有率造成影響。在出版社家數

每年不斷增加，但是出版產值卻每年減少的情況下。使得市場趨於飽和狀態，各

家出版社彼此相當競爭。本研究之結論可以提供出版產業者在擬定策略時能有參

考之依據。 

 

本研究所探討之影響因素中，品牌聲譽可以協助出版社因應市場上競爭的增

強，繼續維持其超額市場佔有率。另外生產力指標在實證結果中達顯著水準，表

示各企業所重視的員工生產力，在出版業中亦適用，良好的員工生產率，可以影

響企業的產能與效能並且可能進一步的提高公司的效益，使其影響超額市場佔有

率，此一研究發現，亦呼應各產業文獻中所研究的結果。在集團化的實證結果上
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並沒有證據可以顯示，集團化會對出版產業的超額市場佔有率造成影響，這也表

示，雖然目前台灣出版社有集團化的趨勢，但依據本研究之結果發現，集團化卻

對出版業之超額市場佔有率不具顯著影響。網路行銷方面，研究結果並未達顯著

水準，表示在本研究中，並沒有發現網路行銷會對出版業超額市場佔有率造成影

響，表示網路行銷對於出版社的市佔率並沒有影響，更不會幫助出版是增加超額

市佔率。會有這樣的結果可能的原因是台灣出版業網路行銷並沒有完全發展至相

當成熟的型態，消費者仍習慣至實體書店購買書籍，因此並不會對出版社市佔率

造成太大影響。然而網路行銷仍是目前與未來各產業行銷管道之焦點，因此建議

後續研究仍須觀察此變數對台灣出版業之影響。 

 

5.25.25.25.2 研究建議研究建議研究建議研究建議    

    本節主要是根據本文之研究結果，對出版社分別提出建議與後續研究者提出

未來研究方向。 

 

5.2.1 5.2.1 5.2.1 5.2.1 對於出版社作為擬定策略之參考對於出版社作為擬定策略之參考對於出版社作為擬定策略之參考對於出版社作為擬定策略之參考    

1. 對於實務界的意涵 

    本研究對於實務界的意涵，以下根據本研究之研究結果，將分為兩點分別說

明： 

 

(1)假說一：品牌聲譽對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    研究假說一的結果顯示在出版產業中品牌聲譽確實會對超額市場佔有率造成

正向的影響。也就是說出版社的品牌聲譽，會對其超額市場占有率有所幫助。出

版社若想要在激烈的競爭下存活下來，就必須與其他出版社有所差異，而品牌聲

譽正是可以強調差異化的因素。因此表示若出版社可以積極的致力於品牌聲譽的

發展，以求可以成功的增加或者是維持其於出版產業中的超額市場佔有率。 
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(2)假說五：生產力指標對於出版社之超額市場佔有率有顯著影響。 

    研究假說五的結果顯示在出版產業中生產力指標同樣會到超額市場占有率造

成正向的影響，同樣的提高出版社的生產力指標也有助於增加超額市場佔有率。

出版社中每位員工的每人營收越高，越有可能幫助所屬之出版社，去增加或是維

持該出版社於產業中的超額市場佔有率。因此，企業必須想辦法提升每位員工對

公司的營收，改善在人力資源方面的效率及問題。讓每一個員工可以為公司帶來

的正向經濟效益，並且更進一步的影響其超額市場佔有率。 

 

2. 對於學界的意涵 

    本研究主要在探討影響出版社超額市場佔有率的影響因素，檢視出版社之品

牌聲譽、集團化、網路行銷…等變數是否會對其造成影響。回顧過去出版相關文

獻中，較少類似的研究將本研究之變數做深入探討。此外，也較少研究將相關資

料加以收集整理。因此，本研究對於學界之意涵在於資料的收集與建立，並且將

過去文獻中較少提及如聲譽、員工人數、生產力指標…等，對出版社有所影響之

因素做更進一步的探討。 

 

5.2.2 5.2.2 5.2.2 5.2.2 後續研究建議後續研究建議後續研究建議後續研究建議    

對於後續的研究建議，主要可以分為三個部份： 

 

1. 研究變數 

在變數方面，本研究以超額市場佔有率為應變數，探討在考慮外在產業集中度

下，出版社之品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數多寡與生產力指標之影

響。後續研究可以其他變數加入，做不同之觀察。 

 

2. 研究對象 

在研究對象方面，本文以出版社為研究對象，後續研究也可以針對出版行銷

商為研究對象，進行討論。甚至可以將出版社與出版行銷商進行比較分析說
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明。 

 

3. 樣本資料 

本研究受限於資料的收集，若後續可以取得出版社更完整資料亦可再對本文

進行檢視，將研究樣本增加繼續探討此方面之議題。 

 

 

5.35.35.35.3 研究限制研究限制研究限制研究限制    

本研究之研究限制以下分為兩個部份說明： 

 

1. 由於本文之研究變數在以往出版相關文獻中較少提及，因此在對本研究變數下

相關定義時，僅能參考其他產業所作之定義加以修改。所以在變數定義與選取標

準上並無法完全符合一般大眾之觀感，此為本研究之研究限制一。 

 

2. 由於出版產業大多為小型出版社，且為數眾多。所以在取得資料上較為困難，

本研究僅以「中華徵信臺灣地區大型企業排名」內所列之出版社為研究範圍，

取了 18 家出版社。但台灣出版社家數，於 2007 年已有 9628 家，小型出版社家

數極多，因此整體出版社相關資料難以取得，本研究結果無法完全推論到整體

出版市場，此為本研究之限制。 
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附錄一：投稿於北京大學「2009 年華文出版應對金融危機研討會」 

影響台灣出版業超額市場佔有率之營運策略探討影響台灣出版業超額市場佔有率之營運策略探討影響台灣出版業超額市場佔有率之營運策略探討影響台灣出版業超額市場佔有率之營運策略探討    

 

賴丞玻 

南華大學財務管理研究所副教授 

李盈霖 

南華大學出版與文化事業管理研究所研究生 

 

摘要 

在這個全球化、國際化的世紀裡，台灣出版產業面臨強大的挑戰。出版產業除了

必須要面對外來的競爭外，也因為台灣出版產業的進入門檻低，所以產業早已趨

於飽和狀態。在這種腹背受敵的情況下，出版業如何保有它的市場佔有率，便是

一門重要的課題。本研究之目的，在於探討影響台灣出版業超額市場佔有率之因

素，主要針對 2001 年至 2007 年之 18 家台灣圖書出版業者，共 319個觀察值進行

研究分析。本研究採用多元線性迴歸法，探討在考慮外在產業集中度下，出版業

之營運策略，如出版社之品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數多寡與生產力

指標對超額市場佔有率之影響，經實證發現，品牌聲譽與生產力指標對超額市場

佔有率呈現正向顯著影響。故以此推論，台灣出版業中具有高品牌聲譽與生產力

指標之出版業者，相形之下較具有市場佔有率。 

 

 

 

 

 

 

 

 

關鍵詞：出版業、品牌聲譽、生產力指標、超額市場佔有率 
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壹、緒論 

台灣出版產業的特性是不需要投入太大資金，進入及退出的門檻皆低。也因

此形成了大小出版社林立，市場競爭一直處於白熱化的狀態。從數據來看，台灣

所有擁有的出版社家數由 2001 年的 7,093 家，一直到 2007 年已經增加為 9,628

家。出版社的家數，逐年不斷的在成長，但是相關出版產值卻沒有隨之增加，反

倒是逐年的遞減。另外，除了實體出版社之間的競爭之外，近年來由於電子商務、

數位化的興起，再加上政府大力的推行，網路書店、數位出版也加入，與實體出

版一同競爭，虛擬出版的形成，對實體出版在市場上確實造成不小的衝擊。除此

之外，由於大陸圖書價格相較於台灣圖書價格而言是較低的，因此，對於議價能

力並不高的台灣出版產業來說，如何與大陸圖書競爭，又是一個重大的考驗。以

上種種的問題，在在都顯示，出版產業如何訂定產業的相關策略，是現在出版產

業中每個人都相當關注的問題。也因此，興起了本文的研究動機：內外在的環境，

使得台灣出版產業的市場競爭更加激烈，現行出版產業所採行之營運策略是否可

以因應出版市場競爭的增強？ 

本研究以 2001至 2007 年，台灣出版業為研究對象，探討在考慮外在產業集

中度下，出版業之營運策略，如出版社之品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人

數多寡與生產力指標是否會對出版業之超額市場佔有率造成影響。 

除了第一節為緒論外，本研究其於架構如下：第二節為文獻探討，第三節為

研究方法，第四節為實證結果與分析，第五節則提出本研究的結論。 

 

貳、文獻回顧 

在考慮外在環境之產業集中度下，出版業之營運策略如何影響其超額市場佔

有率，令人側目。傅家慶(2004)指出，出版業差異化將是未來建構進入障礙的重

要策略。也因此，產品差異化為一個可行的策略，而品牌聲譽，正是可以強調差

異化的一個營運策略。另外，林訓民（1998）認為，集團是出版業國際化競爭的

必然結果，也是市場規模化之必需，因此，出版產業集團化或許也可以是另一個

可行的策略。除此之外，由於數位化時代的來臨，網路行銷已經是各產業不可抵

擋的趨勢，出版業更是如此。尤其在政府的推動下，網路行銷、數位化更是出版

社生存競爭的必備條件。因此，本研究也將對網路行銷此一因素納入探討。此外，

對於出版業的員工人數多寡與公司運作良好與否的生產力指標，此二項因素亦納

入本研究討論，觀察其是否會對出版業之超額市場佔有率造成影響。 

一、品牌聲譽 

    品牌聲譽近年來一直備受產學兩方的關注，也有許多研究指出，品牌聲譽對

於市場佔有率，確實有一定的影響力。根據美國行銷學會(American Merketing 
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Association)在1960 年的定義：品牌是一個名稱(Name)、標記(Sign)、符號

(Symbol)、設計(Design)或以上各項的綜合，試圖來辨認廠商間產品或服務，進

而能與競爭者的產品有所差異化。而Fombrun(2001)則認為，品牌是一種錯綜複雜

的象徵，包含品牌屬性、名稱、包裝、價格、歷史、聲譽、廣告方式等有形、無

形的總合。品牌同時也是消費者對其使用者的印象，以及自身使用的經驗所產生

的綜合界定。所以我們可以知道，品牌這個無形的資產，包含的範圍相當廣泛。

因此許多研究對品牌加以細分，進行更深入的探討。而品牌聲譽，則是對品牌討

論的其中之一。聲譽(reputation)乃是指針對一個實體的屬性，經過長時間的考

驗而對於該屬性所產生的一致性的評價(Herbig and Milewicz,1997)。另外，

Chaudhuri(2002)也指出聲譽是過去以往表現成果的總和，是消費者信賴的基礎，

也是建立消費者的忠誠與信任來源。因此，我們可以從文獻中了解。聲譽是必須

要經過長時間的累積，才能夠產生的結果。Freeman(2000)認為：「領導品牌會帶

來許多的利益，但是由於消費者是流動的，加上不斷有新的產品推出進入市場，

如果不把領導品牌當作是一項資產持續的經營投資的話，那將會立即喪失掉在市

場的佔有率以及領導地位」。Chaudhuri(2002)指出，品牌聲譽扮演著重要的角色，

直接影響到品牌的銷售、市場佔有率以及相對價格。另外，在國內文獻當中韓國

華(2004)也表示，品牌聲譽(brand reputation)意義是指一個品牌的特殊性，能

夠為社會一般的大多數消費者瞭解與判斷，並給予品牌具有優越的評價與尊重，

而品牌亦能為企業創造出較大的市場佔有率。因此，我們可以知道一個企業的經

營，品牌聲譽對企業相當重要。而且良好的品牌聲譽，更能為企業增加其市場佔

有率。在出版產業中，只有少數文獻討論品牌相關影響，但並沒有對聲譽加以深

入探討。因此，本研究針對出版業之品牌聲譽與超額市場佔有率之關連，進行討

論。 

二、集團化 

    Granovetter (1994)將集團企業定義為：「集團企業係指兩個或兩個以上的

獨立企業，具備正式或非正式決策與協調關係所連結的公司集合」。司徒達賢

（1993）對集團之定義為：「兩個或兩個以上的獨立企業，基於具備統一的決策

和協調關係即可稱為關係企業」。在出版產業中，雖然並沒有很多學者對集團化

進行研究。但也有幾位學者對出版集團提出定義。孟樊（1997）將出版集團定義

為：「出版集團是指多個出版公司或出版社，在相互保持其獨立性之下，彼此互

相持股，在融資關係、人員派遣、書籍編制與銷售等方面，建立緊密的關係，並

且協調行動，以發揮整體力量的出版群體」。蘇精（1998）則認為，「單一出版

的出版公司，經由內部或外部的成長方式，形成兩家或多家的出版公司，在同一

所有權下，實施共同的或互補的經營策略，即為出版集團」。林雪雲（2000）則

參照中華徵信對集團企業之定義，認為「出版集團須包含三個或三個以上的獨立

出版企業，以正式或非正式方法集合在一起，受同一管理機構之指揮監督，且各

分子出版公司間相互承認為同一集團」。林訓民（1998）認為，集團是出版業國
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際化競爭的必然結果，是市場規模化之必需。綜觀國外的出版集團，如美國、英

國。其出版集團並不只是一種行政方面的整合，而是因為競爭的需要。為了發揮

集團化的縱效，透過集團化的方式。相互間可以共同承擔市場的風險，彼此間可

以互補，最後可以共享市場份額。另外，蔡卓芳（2004）認為：台灣出版社市場

長期以來屬於小兵林立的狀態，「規模小、家數多」是台灣出版產業結構的特色。

面對出版市場結構轉變（資本化），首當其衝受影響的，莫過於那些無力以資本

競逐戰場的小出版社，因此，這些小出版社如何在結構鉅變的情況下抵抗被邊緣

化的危機，有的走向集團發展，有些則以策略聯盟方式因應。 

由上述文獻可知，面對出版產業激烈的競爭。出版社走向集團化，目的在於

集團化所發揮的综效。期望可以藉由集團化，共同承擔風險。並且可以發揮規模

經濟的效應，更進一步希望可以增加市場上的佔有率。在參照相關文獻後。本文

對出版集團定義為：「包含兩個或兩個以上的出版社，出版社間保有其獨立性。

各分子出版社間，以正式或非正式的方式結合為出版群體。各分子出版社相互認

同彼此，並承認為同一集團。」。 

三、網路行銷 

就出版產業而言，網路行銷給傳統出版社帶來了不小的衝擊。以下就網路行

銷之定義，加以說明。Hoffman 和Novak（1997）認為網路行銷是一種「多對多」

的互動行銷傳播模式，此種新型態的行銷模式突破傳統侷限於公司對消費者的「一

對多」單向行銷。網路行銷（Internet marketing），又稱虛擬行銷（cyber 

marketing），是針對網際網路或線上服務的特定顧客，來銷售產品和服務的一系

列行銷策略和活動（榮泰生，2002）。李光祥（2001）指出，「網路書店即為虛

擬書店，其模擬實際書店。除提供消費者服務外，並提供不同付款交易方式供消

費者選擇。給予消費者如逛實體書店的感受，可以隨意瀏覽、翻閱、及購買圖書

出版品。網路書店亦可稱做為線上書店（Online Bookstore），即不設實體店面，

而是透過網站陳列販售出版品的書店」。經濟部商業司（1997）之定義：廣義的

網路商店是指在網際網路上提供商品或服務，並提供訂購用的表單，可以接受消

費者直接線上訂購之網站。較狹義的網路商店是指從瀏覽、訂購、付款、扣帳等

所有交易流程都在網路上完成，才可以稱為網路商店。因此，本文以研究所需。

取經濟部商業司狹義之定義，網路書店必須從瀏覽、訂購、付款、扣帳等所有交

易流程都在網路上完成，才能列為網路書店。此外，鄒少涵（2000）認為：網際

網路為傳統出版事業帶來改革新方向，以更低的成本來為顧客提供最好的產品、

服務及問題的解決。同時也讓企業具有更低的成本費用與更高作業效率及效能。

若出版業能掌握此契機，必能持續不斷成長。另外，韓明中（1997）研究中也指

出，網路書店可以產生新的附加價值並且可以擴大交易的規模，降低資訊成本。 因

此，我們可以了解。網路行銷對於現行出版業來說，已經是一個趨勢，甚至可以

說是生存的基本條件之一。網路行銷不只開創了出版業一個新的通路，更是出版

業面對市場競爭的一個新方向。此外，網路行銷帶動出版產業，趨於多元化與及
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時性，同時更提升企業整體績效與降低企業成本。並且由文獻我們可得知，網路

行銷是以網路為媒介。使行銷對象從傳統的單向行銷，轉變為互動行銷傳播模式。

比起以往出版業的經營模式更能符合低成本、短時效的要求。但是一般研究對於

網路行銷的討論，定義太為廣泛。因此，本文以出版社網路書店的成立與否，作

為出版社是否具有網路行銷指標。 

四、員工人數 

員工人數對企業的影響，曾在各產業中被討論過。但是討論結果，卻因為各

產業不同之特性，而有不同結果。沈文華（2000）對於銀行業經營效率研究中指

出，員工人數對於規模效率與成本效率，都具有正向且顯著的影響。吳惠櫻（2003）

對學校經營效率研究中指出，過多的員工人數，對於學校經營效率有負面影響。

吳敏瑯（2004）對銀行績效分析中提到，員工人數對於市場佔有率呈現正向關係。

洪士傑（2007）對信用合作社獲利能力研究中表示，員工人數對於信用合作社獲

利能力呈現不顯著，表示員工人數並不是信用合作社獲利能力的決定因素。陳俊

旭（2008）對旅館業經營績效評估中也指出，員工人數對於房租收入與總營業收

入有很高的影響。此外，員工人數也是經營績效評估重要的指標。由上述之文獻

回顧後發現，員工人數曾被討論於各產業中。但是每一個產業所產生的結果並不

一致。而出版產業中，員工人數多寡差距甚大。因此，本研究將其納為變數之一，

探討員工人數在出版產業中，對於市佔率是否有顯著影響。 

五、生產力指標 

生產力指標：以營業收入淨額除以員工總人數。生產力指標亦可以稱為每人

營收，也就是企業內每個員工所貢獻的營業收入淨額。生產力指標一直被企業所

重視，也是可以評價企業運作好壞的重要指標之一。王心瑩（1998）在對台灣半

導體經營績效研究中，其結果顯示。企業的經營績效，與生產力指標呈現正向的

關係。吳秀娟（2000）指出，員工對於組織的貢獻度，通常應會反映在公司營收

上。因此，透過觀察員工每人營收，就能瞭解員工處理公司業務量的規模大小與

能力。並且在其研究結果也顯示，員工每人營收確實會對公司市場價值與帳面價

值造成影響。熊英秀（2001）認為，每人營收越高，表示每一員工可對公司貢獻

越多的銷貨淨額。也表示公司生產力若越高，經營績效也將會越好；反之，則經

營績效將越差。周宏昭（2007）在對台灣資訊電子產業利潤率之相關研究中，結

果也顯示，生產力指標有助於企業發揮其規模經濟的效益。回顧上述文獻，我們

可以發現，生產力指標對於公司之營運、績效上都會有所影響。但在文獻中所討

論產業，較多是為高科技產業。也因此，本文將生產力指標納入本研究變數，觀

察其在出版產業中是否會有顯著影響。 

六、產業集中度 

對於產業集中度的衡量指標，回顧文獻大概可以分為四項。分別為集中性比

率（Concentration Ratio, 簡稱 CR）、赫舒曼˙賀分達指數（The Hirschman－

Herfindahl Index, 簡稱 HHI）、英特比指數（Entropy index, 簡稱 E）、羅森
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布斯指數（Rosenbluth index, 簡稱 R）。集中性比率（Concentration Ratio）：

此比率是根據市場規模以及領導廠商的合計規模來計算。而在美國與英國，其算

法有所差異。美國在計算此比率，是以該產業前四家公司或前八家公司的資料來

計算。而在英國，則是根據該產業的前三點五家公司資料作計算。計算公式如下： 

                 CRCRCRCRm：最大 m家廠商集中率 

          SSSSi：第 i家廠商在該產業中的市場佔有率 

有關集中性比率，對於產業中集中度的市場分類。本研究根據 Shepherd在 1979

年所出版的「產業結構經濟學」這本書中（陳振長譯），以其產業集中度將市場

分類列示如表一。 

 

表一表一表一表一    按產業集中度的市場分類按產業集中度的市場分類按產業集中度的市場分類按產業集中度的市場分類    

市場類型 CR4 競爭程度 市場獨特性 

嚴密寡佔 

（聯合獨佔） 

CR4＞50％ 低 寡佔廠商間互相協調 

合作。 

鬆散寡佔 15％＜CR4＜40％ 中 產品價格停留在長期 

競爭價格水準，超額 

利潤小。 

獨佔競爭 每家公司之市場佔有率 

很小，約在 2％~8％之間 

高 競爭最為激烈。 

                資料來源：陳振長譯，產業結構經濟學 

    

參參參參、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法    

一一一一、、、、實証模式實証模式實証模式實証模式    

本研究採用多元線性迴歸進行分析，藉以測試在考慮外在產業集中度下，出

版業之營運策略，如出版社之品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數多寡與生

產力指標是否會對出版業之超額市場佔有率造成影響。本研究用來檢測的實証模

式，列式如下： 
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EIMS EIMS EIMS EIMS ＝＝＝＝    ββββ0 0 0 0 ＋＋＋＋ββββ1 1 1 1 BRBRBRBR＋＋＋＋ββββ2 2 2 2 GPGPGPGP＋＋＋＋ββββ3 3 3 3 IMIMIMIM＋＋＋＋ββββ4 4 4 4 ENENENEN＋＋＋＋ββββ5 5 5 5 PIPIPIPI＋＋＋＋ββββ6 6 6 6 CRCRCRCR＋＋＋＋εεεε    

式中， EIMS  ＝ 超額市場佔有率。以實際市場佔有率減掉出版社所有家數的倒數。 BR    ＝ 品牌聲譽。若為前四大出版社＝1；其他＝0。 GP    ＝ 集團化。若為集團化＝1；其他＝0。 IM    ＝ 網路行銷。若有網路行銷＝1；其他＝0。 EN    ＝ 員工人數。出版社每年之員工人數。 PI     ＝ 生產力指標。以出版社當年營業收入淨額除以員工總人數。 CR    ＝ 產業集中度。出版產業中前四大公司佔有率之和。 
二二二二、、、、變數衡量變數衡量變數衡量變數衡量    

1. 應變數：超額市場佔有率(EIMS) 

回顧以往文獻，較少相關文獻對出版社之超額市場佔有率進行研究。因此本

研究參考吳幸螢（2003）對超額市場佔有率之定義，將整個出版產業市場設為 1，

再以所有出版社的家數取倒數。所以，出版社之超額市場佔有率為某一出版社之

市場佔有率，減去所有出版社家數的倒數。 

2. 獨立變數： 

品牌聲譽（BR）在以往出版產業的文獻當中，很少相關研究以及資料將台灣

出版社進行排名。另外也並沒有相關的文獻，以明確的定義或者是標準，去區分

出台灣出版社之間的排名。因此，本研究依「中華徵信臺灣地區大型企業排名」

的統計資料。以 2001 年至 2007 年期間，出版社的營業收入為衡量標準。統計出

大智通文化行銷、城邦文化集團、台灣英文雜誌社、遠流出版事業，此四家出版

社為營業收入前四名。故本文以這四家出版社為具有品牌聲譽之出版社衡量，BR

取值為 1；否則為 0。 

集團化（GP）回顧文獻當中，集團化被廣泛的討論於各個產業當中，如金融、

電子…等產業。依研究之需求，本文對出版集團之定義為：「包含兩個或兩個以

上的出版社，出版社間保有其獨立性。各分子出版社間，以正式或非正式的方式

結合為出版群體。各分子出版社相互認同彼此，並承認為同一集團。」。若出版

社符合上述定義，則集團化為1；否則為0。 

網路行銷（IM）隨著電子商務的崛起，企業的行銷模式有了很大的轉變。許

多出版社紛紛投入電子商務，成立網路書店。本研究以出版社成立網路書店與否

為標準，定義出版社是否有網路行銷。網路書店則以經濟部商業司（1997）狹義

之定義：「從瀏覽、訂購、付款、扣帳等所有交易流程都在網路上完成，才可以稱

為網路商店。」。若出版社符合上述定義者則為 1；否則為 0。 

員工人數（EM）對於市場佔有率之影響，在其他產業已被討論過。但是研究

結果中，員工人數對市佔率之影響並沒有一致的答案。因為出版產業特性所致，
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出版社員工差多寡差異可能很大。因此，本研究將其納入變數，觀察出版產業中

員工人數與超額市場佔有率是否有所關聯。又因為員工人數資料數值偏大，故本

研究先對員工人數資料數值取 LOG，再將其進行迴歸分析。 

生產力指標（PI）也就公司的每人營收。在高科技產業、銀行業…等，皆被

廣泛的討論。文獻中也指出，生產力指標會影響公司利潤與成長。因此本研究將

其納為變數，進而觀察其對出版產業超額市場佔有率的影響。因為生產力指標於

本研究資料中數值相當大，再加上數值當中有負數的出現。因此，本研究先對生

產力指標之資料數值進行平移，再取 LOG後進行回歸分析。 

3. 控制變數： 

產業集中度（CR）對於超額市場佔有率，有一定的影響。透過產業集中度的

高低，可以觀察產業中競爭的激烈與否。本文以集中性比率，作為衡量出版產業

集中度的指標。此比率係根據市場總規模及領導廠商的合計規模來計算。美國在

計算該比率時是根據前四家公司或前八家公司的資料進行觀察，英國則是根據前

三點五家公司的資料來計算。本研究以前四大出版社超額市場佔有率之和，判斷

出版市場集中度之高低。 

三三三三、、、、資料來源資料來源資料來源資料來源 

本研究主要在探討出版業超額市場佔有率及相關變數之影響，但出版產業之

相關資料收集並不容易，故無法將所有出版社納入。因此，本文依據「中華徵信

臺灣地區大型企業排名」之資料，其於 2001至 2007 所列之出版社為研究範圍對

象，共 319個樣本，此外並參酌中華民國行政院新聞局出版「圖書出版及行銷通

路經營概況調查」、「文化創意產業年報」、「出版年鑑」，以及各出版社之網頁資訊。

另外，變數生產力指標因為數值差距過大，未免有極端值之影響。本研究以 95％

標準，刪除兩筆極端樣本。 

 

肆肆肆肆、、、、實證結果與分析實證結果與分析實證結果與分析實證結果與分析    

一一一一、、、、敘述性統計分析敘述性統計分析敘述性統計分析敘述性統計分析    

表二為本研究各項變數之敘述性統計。在獨立變數方面，品牌聲譽（BR）平

均數為0.43，表示前四大出版社大約佔全部樣本的43％。集團化（GP）平均數為

0.82，表示有集團化的出版社在樣本中佔約82％。因此，顯示台灣出版社有走向

集團化的趨勢。網路行銷（IM）平均數為0.84，表示有使用網路行銷的出版社在

樣本中佔84％。因此，顯示台灣出版社對於網路行銷的使用趨於普及。另外，也

可能是因為近來政府大力推行數位出版所致。員工人數（EM）平均為225人，樣本

中出版社最多人數為 655人，最少人數 46人。顯示台灣出版社大小規模不一，而
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且員工人數差距甚大。生產力指標（PI）平均數為123,618.59，表示出版社每一

員工平均可以為出版社貢獻123,618.59元的營業收入淨額。最大值與最小值差距

更大，最小值甚至有負數。表示出版業中，員工生產力落差極大。在控制變數方

面，產業集中度（CR）平均數為0.2411，以集中度比率看來。台灣出版社集中度

不高，並沒有任何一家出版社足以左右市場的勢態，也顯示出出版產業中競爭的

激烈。 

 

 

 

表二表二表二表二    敘述性統計敘述性統計敘述性統計敘述性統計     應變數 平均數 標準差 最大值 最小值 超額市場佔有率(EIMS) 3.66% 5.29% 24.51% 0.43% 依變數     品牌聲譽(BR) 0.43 0.499 1 0 集團化(GP) 0.82 0.386 1 0 網路行銷(IM) 0.84 0.371 1 0 員工人數(EN) 225.80 147.406 655 46 生產力指標(PI) 123618.59 240481.116 592357 -597201 產業集中度(CR) 0.2411 0.11961 0.41 0.10 a. 樣本數：319 
 

二二二二、、、、相關係數分析相關係數分析相關係數分析相關係數分析    

表三為各項變數之間的相關係數。品牌聲譽（BR）與超額市場佔有率（EIMS）

相關值達 0.44，顯著性為 0.015，呈現中度相關。因此，我們可以推論品牌聲譽

對於超額市場佔有率有一定的影響。品牌聲譽（BR）與網路行銷相關值達 0.379，

顯著性為 0.004，呈現低度相關。顯示品牌聲譽與網路行銷有相互影響的關係，但

並不高。品牌聲譽（BR）與員工人數相關值達 0.42，顯著性為 0.001，呈現中度

相關。顯示品牌聲譽與員工人數之間，可能有相互影響的正向關係。另外，網路

行銷（IM）與生產力指標（PI）相關值達 0.311，顯著性為 0.045，呈現低度相關。

因此，我們可以推論網路行銷可能會影響生產力指標，但關係可能並不高。另外，

生產力指標（PI）與產業集中度（CR）相關值達-0.513，顯著性為 0.012呈現負

相關的情形。於表三相關係數分析中觀察，各變數間相關值並沒有很高。因此，

初步判斷各變數間並沒有明顯之共線性問題。有關共線性問題，本研究於後面表

五做更詳盡之分析。 
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表三表三表三表三 Pearson Pearson Pearson Pearson 相關係數表相關係數表相關係數表相關係數表      EIMS BR GP IM EN  PI CR 超額市場佔有率(EIMS)        品牌聲譽(BR) 0.440**        集團化(GP) 0.179 -0.067      網路行銷(IM) 0.239 0.379*** 0.177     員工人數(EN) 0.199 0.420*** -0.095 0.038    生產力指標(PI) 0.169 0.118 0.294 0.311** 0.072   產業集中度(CR) 0.233 -0.205 0.289 0.056 -0.017 -0.513**  a. 樣本數：319。 b . (  )為 P 值。 c. ***表達1％之顯著水準；**表達5％之水準；*表達10%之水準。  
三三三三、、、、迴歸結果分析迴歸結果分析迴歸結果分析迴歸結果分析    

首先本研究先觀察整個模式的顯著性。於表四中我們可以看到，F值顯著性為

0.037，達到統計上的顯著水準。這也代表本研究的變數裡，至少有一個獨立變數

的係數是不為 0 的。因此，本研究之迴歸模式是成立的。 

 

 

表四表四表四表四    變異數分析變異數分析變異數分析變異數分析     平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性 迴歸 399.842 6 66.640 2.994 0.037(a) 殘差 356.158 16 22.260   總和 756.000 22    a  預測變數：(常數), 產業集中度(CR), 網路行銷(IM), 員工人數(EN), 集團化(GP), 生產力指標(PI), 品牌聲譽(BR) b  依變數：超額市場佔有率(EIMS)  
表五為迴歸的分析結果，以及各變數間共線性關係之分析。關於共線性的問

題，於表五共線性統計量一欄可看出。變異數膨脹因子VIF（Variance Inflation 
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Factor）皆小於5，顯示於本研究的各變數之間，並沒有共線性的問題。 

在本研究中變數的係數顯著性上，品牌聲譽（BR）係數為0.639，且達顯著水準。

表示於出版產業中，若出版社積極的致力於品牌聲譽的發展。可以成功的增加超

額市場佔有率。此結果也呼應文獻中所發現，品牌聲譽對市場佔有率之正向影響

關係；另一顯著變數為生產力指標（PI）其係數值為0.679，且達顯著水準。表示

生產力指標（PI）可能有助於出版產業，去增加其超額市場佔有率。生產力指標

（PI）代表企業內，每一個員工可以為公司帶來的經濟效益。因此，員工經濟效

益越高，對於公司的營運當然也越高。也因此，具有越高生產力的出版社，也越

能增加其超額市場佔有率。控制變數，產業集中度（CR）之係數為0.802，達顯著

水準。表示產業集中度，對於出版產業的超額市場佔有率會有所影響。台灣出版

產業的集中度，於本研究數據中顯示集中度並不高。 

 

表五表五表五表五    迴歸分析迴歸分析迴歸分析迴歸分析    

EIMS EIMS EIMS EIMS ＝＝＝＝    ββββ0 0 0 0 ＋＋＋＋ββββ1 1 1 1 BRBRBRBR＋＋＋＋ββββ2222    GPGPGPGP＋＋＋＋ββββ3 3 3 3 IMIMIMIM＋＋＋＋ββββ4 4 4 4 ENENENEN＋＋＋＋ββββ5 5 5 5 PIPIPIPI＋＋＋＋ββββ6 6 6 6 CRCRCRCR＋＋＋＋εεεε   係數  t值 VIF 截距項  -2.775  品牌聲譽(BR) 0.639** 2.447 2.318 集團化(GP) -0.039 -0.171 1.794 網路行銷(IM) 0.062 0.288 1.596 員工人數(EN) 0.121 0.468 2.270 生產力指標(PI) 0.679** 2.804 1.989 產業集中度(CR) 0.802*** 3.039 2.363 a. **、***分別代表5％與1％之顯著水準。 b. 樣本數：319。 c . t 值之計算已使用 White(1980)方法較正變異數-共變異數矩陣。 d. EIMS  ＝ 超額市場佔有率。以實際市場佔有率減掉出版社所有家數的倒數。    BR    ＝ 品牌聲譽。若為前四大出版社＝1；其他＝0。    GP    ＝ 集團化。若為集團化＝1；其他＝0。    IM    ＝ 網路行銷。若有網路行銷＝1；其他＝0。    EN    ＝ 員工人數。出版社每年之員工人數。    PI    ＝ 生產力指標。以出版社當年營業收入淨額除以員工總人數。    CR    ＝ 產業集中度。出版產業中前四大公司佔有率之和。 
 

 



 102 

伍、結論 

 

實證結果顯示，品牌聲譽與超額市場佔有率呈現正向影響，並達顯著水準。

因此我們可以知道，具有品牌聲譽的出版業者，比較能維持或是增加其超額市場

佔有率的差異。因此沒有品牌聲譽的出版社可能不敵市場競爭的激烈，而有衰退

的現象。另外，在生產力指標亦達顯著水準。表示每位員工的生產力越高，對整

體公司運作效益也就會越高。並且生產力指標越高，也會更進一步的影響公司整

體運作，可維持或是增加出版業之超額市場佔有率。而在其他因素方面，集團化、

網路行銷、員工人數，此三變數未達顯著水準。也表示，在本研究並沒有發現此

三種因素會對出版業之超額市場佔有率造成影響。這樣的結論對於出版產業營運

的策略，或許可以提供一些參考。 

在出版社家數每年不斷增加，但是出版產值卻每年減少的情況下。使得市場

趨於飽和狀態，各家出版社彼此相當競爭。本研究的目的，乃在探討策略運用對

於出版產業中超額市場佔有率的影響。更詳細的說，就是在這樣競爭激烈的環境

下，品牌聲譽、集團化、網路行銷及其他因素，是否能幫助出版社維持，更甚至

是增加其超額市場佔有率。品牌聲譽可以協助出版社因應市場上競爭的增強，繼

續維持其超額市場佔有率。另外生產力指標在實證結果中達顯著水準。表示各企

業所重視的員工生產力，在出版業中亦適用。良好的員工生產率，可以影響企業

的產能與效能。並且能更進一步的提高公司的效益，使其影響超額市場佔有率。

此一研究發現，亦呼應各產業文獻中所研究的結果。在集團化的實證結果上並沒

有證據可以顯示，集團化會對出版產業的超額市場佔有率造成影響。這也表示，

雖然目前台灣出版社有集團化的趨勢，盼望集團化會對出版社在市場上有所幫

助。但是，本研究中並沒有顯著證據可以說明，集團化有助於維持或增加出版社

之超額市場佔有率。網路銷方面，研究結果並未達顯著。表示在本研究中，並沒

有發現網路行銷會對出版業超額市場佔有率造成影響。這樣的結果可能與本研究

限制有關，因為本研究所抽取之樣本，大部分皆為有網路行銷之出版社，只有極

少數出版社沒有網路行銷。因此可能對本研究結果造成影響，使此一變數在實證

結果尚未達顯著。 

本研究僅以「中華徵信臺灣地區大型企業排名」內所列之出版社為研究範圍

對象。但台灣出版社家數，於 2007 年已有 9628 家。出版社家數極多，但本研究

所取之研究對象相較於出版家數總數而言並不多。又因為出版社相關資料難以取

得，研究對象又受限於「中華徵信臺灣地區大型企業排名」內所列之出版社。所

以，皇冠、大塊、五南…等出版社皆被排除。因此，本研究結果無法完全推論到

整體出版市場，此為本研究之限制。 

本研究以超額市場佔有率為應變數，探討在考慮外在產業集中度下，出版社

之品牌聲譽、集團化、網路行銷、員工人數多寡與生產力指標之影響。後續研究
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可以其他變數加入，做不同之觀察。在研究對象方面，本文以出版社為研究對象。

後續研究也可以針對出版行銷商為研究對象，進行討論。在範圍方面，本研究受

限於資料的收集，若後續可以取得出版社更完整資料。亦可再對本文進行檢視，

將研究範圍更加擴大。 
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