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《摘 要》 

本研究運用市場進入模式理論，利用問卷調查法、文件分

析法、深度訪談法、焦點團體討論法解析台灣媒體企業進入中

國大陸市場的模式類型及其影響決策考量因素。調查發現，超

過九成有經營海外市場的台灣媒體企業都以中國大陸為主要目

標市場，而尚未進入大陸者則有近三分之一表示未來三年內將

搶進大陸市場，顯示大陸已是台灣媒體企業經營海外市場的重

點。本研究顯示，台灣媒體企業固然樂觀面對大陸媒體市場的

發展，但大陸法規的鬆綁與否才是其能否登陸的關鍵。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

關鍵詞： 中國大陸媒體市場、中國大陸外資媒體、市場進入模

式、台灣媒體企業、媒體產業經濟學 
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壹、研究背景與目的 

近年來，台灣與中國大陸的經濟交流隨著兩岸關係情勢的轉變而愈

趨熱絡。據經濟部經貿統計數據顯示，2001 年台灣對中國大陸投資金

額首度突破海外投資總金額的五成（達 53.38%），2002 年總投資金額

為 38.5 億美元，較 2001 年成長 38.6%，再度創下新高；也就是說，

2002 年之台灣企業赴海外投資，每 100 元就有 53 元投資在中國大陸（

李誠偉，2003）。 

另據中國外經貿部統計指出，台灣為中國大陸的第四大貿易夥伴，

也是台灣最大出口市場與最大貿易順差來源地。2002 年台灣加計轉經

第三地的對大陸投資高居中國大陸外資第二位，占外資總額的 20%，

且兩岸貿易額也在 2002 年首度突破 400 億美元，達 446 億 7000 萬美

元，較 2001 年同期增長 38%（聯合報大陸新聞中心，2003 年 1 月 29

日）。 

或許第一家台灣企業進入中國大陸市場的真實年代已不可考，但近

年來登「陸」早已是台灣企業對外擴展市場的熱門話題，說「爭先恐

後」應也不為過；而這些經貿統計亦證明，中國大陸已經成為台灣企業

赴海外投資的重要地區。 

至於台灣媒體企業的登「陸」歷程，據學者探究應始於 1980 年代

中期。1986 年 2 月，中國廣東省電視台首先試播台灣連續劇【戰國風

雲】，反應良好，此後台灣連續劇就開始在大陸流行（楊志弘，

2002）。1994 年，一項針對中國大陸十幾家城市有線電視系統的調查

發現，有九成以上電視節目來自香港、台灣或是外國進口（賴祥蔚，

2001: 33）；而呂郁女（2000: 379）研究亦發現，台灣製作影視產品在
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中國大陸極受歡迎，不少代表作品頗能吸引大陸觀眾的注意力。 

雖然中國政府有關部門曾在 1980 年代頒布文件禁止民間資本與外

資進入傳媒，但是這項禁令已在逐步鬆綁。例如，2000 年中國政府陸

續開放新的投資領域以鼓勵民間資本與中小企業發展，包括廣播電視及

其他新聞媒體；該年 10 月，中國官方隨即傳出會以有步驟、有限度方

式對外開放媒體事業（劉文，2001）。而這些規範在 2001 年 10 月中國

獲准加入世界貿易組織（WTO）後，更有加速開放腳步之勢，對積極

進軍中國大陸市場的台灣媒體企業來說算是一大助力。因而這幾年間，

台灣媒體企業與大陸媒體企業之各種正式合作動作愈來愈頻繁，名目也

愈來愈「多元」。 

雖然過去台灣媒體企業積極登陸之企圖始終受到中國政府層層的規

範所限，多數業者只能私下以各種「交流」或「合作」名義透過第三市

場（國）的版權轉售等非正式模式轉進中國大陸市場，無法像一般企業

體以海外投資或直接經營等正式管道進入大陸媒體市場。但是隨著中國

大陸媒體產業近年來蓬勃發展，台灣媒體企業面對大陸龐大商機，即便

有著層層法規限制仍不願放棄登「陸」企圖，廣用各種名義進軍中國大

陸媒體市場。 

例如，中國電視公司以建立「跨媒體平台」合作為名，與大陸泉州

電視台加強兩岸科技新聞報導（中央日報，2003 年 1 月 3 日）。擁有

數個衛星電視台的東森媒體集團在 2002 年亦與大陸的重慶、遼寧、北

京、蘇州、上海、廣州等多家電視台以「文化交流」模式建立實質合作

關係（林南谷，2003 年 1 月 4 日）。而為趕上這股登陸熱潮，創造網

路熱門人物「阿貴」的春水堂也透過日本企業計畫進軍中國 63 家電視

台（王文靜、楊沛文，2002）。甚至在 2004 年，連被認定具本土色彩

的民間全民電視台（民視）亦以考察與參觀上海電視節等名目由節目部
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主管與國際事務組成員分批前往大陸與相關影視單位接觸，洽談合作可

能，其中包括大陸「亞寰」與「九洲」等知名影視單位（方嬋，

2004）。綜合以上實例來看，幾乎有意進軍大陸的台灣廣電媒體都在想

盡辦法搶先登「陸」，雖然尚不至於是「全面進軍」，卻也未讓其他台

灣企業專美於前。 

根據研究中國大陸媒體產業學者估計，中國大陸傳媒市場的產值將

超過 1,000 億元人民幣，並有很大增量空間（曹鵬、王小偉，2002: 4；

喻國明，2002: 25）。因此，中國加入 WTO 已經引發台灣、香港、西

方傳媒企業對中國傳媒市場的憧憬與行動（陳韜文，2002: 24）。 

又據投資中國大陸媒體相關產業的業者預估，從 2002 年到 2008 年

中國大陸奧運舉辦年間是台灣媒體企業在中國大陸植根與發展的關鍵時

期──誰能軟土深掘，就能搶先枝葉繁茂，且台灣媒體企業一定能在大

陸市場「出頭天」（楊人凱，2002: 35）。從這類樂觀說法不難看出，

面對於早將中國大陸視為廣大產製品出口市場且已以各種非正式「合

作」與「交流」等模式登「陸」的台灣媒體企業而言，應不會讓跨國傳

媒集團專美於前而放棄任何搶占中國大陸市場的機會。 

就中國大陸媒體產業與市場發展現況來說，中國大陸對各類媒體產

品的需求已隨其媒體產業蓬勃發展而增加，相關媒體法規也隨著產業發

展與加入世界貿易組織而修正。面對中國大陸媒體產業與市場結構轉變

之際，台灣媒體企業進入中國大陸市場的策略理應修正過去以「合

作」、「交流」、「第三國輸入」之非正式途徑，積極研議如何因應中

國媒體市場及其規範變化，期能以最適宜進入模式進軍中國市場，加強

營運績效以獲取最大商業利益。 

綜合而言，台灣媒體企業在面對中國大陸媒體市場與產業開放變革

之際，亟需精確掌握中國大陸對媒體企業開放之決策意涵與規範內容，
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擬訂進軍中國市場之最適模式，據以評估影響其決策的因素，乃因進軍

大陸傳媒市場不僅與全球華人地區之媒體企業在競爭，也勢必面臨歐美

跨國媒體集團之爭食中國市場。 

本研究以探討一般企業之市場進入模式理論與概念為理論依據，除

分析市場進入模式類型及其決策影響因素外，並將此市場進入模式類型

依媒體企業特性加以考量與修正，建構媒體企業之市場進入模式類型。

本研究同時探討影響台灣媒體企業進入大陸市場之決策考量因素，藉此

了解進入中國大陸市場之台灣媒體企業經營現況與規劃策略。本研究之

研究目的分述如下： 

（一）建構適用於媒體企業之市場進入模式類型； 

（二）了解台灣媒體企業經營大陸市場之現況及策略； 

（三）探討台灣媒體企業進入中國大陸市場之模式類型； 

（四）分析影響台灣媒體企業進入中國大陸市場的決策考量因素。 

貳、相關理論與研究文獻 

管理學大師 Philip Kotler 將企業參與海外市場的過程（即國際行銷

之主要決策）分成幾個步驟：首先是決定是否進入海外市場，接著決定

進入哪些市場，然後決定如何進入市場，再來是決定行銷方案，最後則

是決定行銷組織（Kotler, 1997∕方世榮譯，1998: 458）。 

除評估是否進入海外市場外，學者認為企業進行市場進入模式決策

前還須經過以下幾個考量階段：一是決定目標市場，二是進入目標市場

的目的，三是選定市場進入模式，四是行銷策略，最後則是監督營運績

效的控制系統（Root, 1994: 3）。 

因此對於台灣媒體企業而言，在中國逐步開放媒體市場的過程中，
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業者除應謹慎選擇進入大陸市場的模式外，也應考量影響市場進入模式

決策的各項因素，如企業本身的內部資源、經營策略、產製能力等，以

及中國對台灣媒體與台灣資金進入大陸媒體市場的特別規範。 

當企業發展到一定規模，基於各種成長理由，在評估各種內外在條

件與環境後常有擴張動機，選定市場便成為重要步驟；此時企業需評估

各項影響進入該市場的因素，最後始能決定該市場的進入模式。有些理

論可以協助有意進入海外市場的企業思考市場進入議題與決定進入模

式，其中市場進入模式理論與影響市場進入模式選擇因素的探討即屬重

要依據。本節相關理論與研究探討將分為「市場進入模式」與「影響進

入模式決策因素」等兩部分。 

一、市場進入模式（modes of market entry） 

海外市場進入模式係指將企業廠商的產品、科技、技術、管理，或

其 他 資 源 移 進 國 外 的 機 構 性 （ 或 稱 制 度 性 ） 安 排 （ institutional 

arrangement; Root, 1994: 5）。進入模式的選擇是企業海外投資營運時的

重要決策，也是從事海外投資首先面對的重要議題，因為進入模式的選

擇除反應出企業內在經營動機及其發展歷程外，也將對企業日後經營管

理與營運績效產生重大影響（吳青松，1999；李文瑞、曹為忠、陳旭

銘，2001；翁景民、曾義明，1995；Bennett, 1998; Brouthers, 2002; Hill, 

Hwang, & Kim, 1990; Root, 1994; Young, Hamill, Wheeler, & Davis, 

1989）。甚至有學者強調，選擇最適宜的海外市場進入模式是經營跨國

企業最具挑戰性的決策（Terpstra, 1987: 333; Young et al., 1989: 253）。 

早期相關研究將跨國市場進入模式簡單區分為「所有權式投資」與

「非所有權式投資兩種（陳定國，1974），或分成「直接進入」（
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direct entry）與「收購進入」（acquisition entry）兩種（Yip, 1982: 

9）。近來研究則將海外市場進入模式至少分為「授權」、「合資」，

與「獨資」三類（Hill et al., 1990），或依投資方式分成「對外直接投

資」、「貿易出口」、「契約授權」等（魏啟林，1995: 5）。Anderson

與 Gatignon（1986: 5）另以進入者的控制程度將市場進入模式分成三

類：一是高控制類型，如獨資與多數股權；二是中度控制類型，如均等

股權與多元股權；第三則是低度控制類型，如少數股權或授權等。 

至於李文瑞等（2001: 64-65）曾將市場進入模式再細分為五大項與

數個細項：一是出口或貿易；二是授權、特約、管理合約等契約性協

定；三是少數、均等及多數股權合資；四是併購；五是全資或獨資等。

若依股權涉入程度高低，則可分成高涉入程度者（包括獨資與多數股權

合資）與低涉入程度者（可續分成均等股權合資、少數股權合資、無股

權型式（如契約性合作經營））等；然而無論分成幾類，市場進入之模

式類型大都與投資股權多寡有關。 

另有學者改以海外市場之經營型態為區分重點，將市場進入模式歸

納成三種類型：一是出口型（export entry modes），包括間接出口、透

過 代 理 商 或 經 銷 商 、 成 立 分 公 司 ； 二 是 契 約 型 （ contractual entry 

modes），包括授權、經銷特許、技術合作、服務契約、管理契約、技

術轉移、製造契約、共同產製協訂等；三是投資型（investment entry 

modes），包括新設獨資、收購獨資、合資等（Root, 1994: 6）。 

另有學者將技術授權獨立分項而將進入模式區分為四類，包括直接

出口、技術授權、合資經營、直接投資等（翁景民、曾義明，1995: 

27；Berkowitz, Kerin, & Rudelius, 1997∕吳俊彥、林顯富譯，2000: 

146；Dalrymple, & Parsons, 2000∕張峻源譯，2001: 363；Agarwal & 

Ramaswami, 1992: 1）。 
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前述 Kotler 的分類則被許多研究者採用，係合併考量股權與經營型

態而將市場進入模式分成五類：間接出口（indirect exporting）、直接

出口（direct exporting）、授權（licensing）、合資（joint ventures）、

直接投資（direct investment）等（Kotler, 1997∕方世榮譯，1998: 465；

周文賢，1999: 595；洪順慶，2001: 722；Kotler, Leong, Ang, & Tan, 

1996∕謝文雀譯，1998: 414；劉玉琰，2001: 667）。而 Erramilli（

1990: 50）提出出口（包括直接出口與間接出口）、契約協定（包括授

權與特許）、直接投資（合資與獨資）等三種類型，實與 Kotler 分類方

式相近。 

此外，Ekeledo 與 Sivakumar（1998: 279）係以服務業為研究對

象，其研究結果將市場進入模式除授權、出口、合資，與獨資等四模式

外，再加上管理契約（management contract）一項，以符合服務業的市

場進入模式特性。 

除考量股權與在地經營型態特性外，耿筠（2001: 393）根據企業進

入市場所需資源與總公司控制幅度來區分六種典型市場進入模式：間接

外銷、直接外銷、授權或特許專賣、聯合投資、海外分公司、企業全球

化等，各企業可依其市場意圖針對不同市場採取不同進入模式。 

榮泰生（2000: 813）則參考 Charles D. Schewe 的分類提出六類市

場進入模式，包括間接出口、直接出口、貿易代表、進口機構、不涉及

投資的國際參與、涉及國際投資的參與等，其中不涉及投資的國際參與

包括授權、特許權、生產契約、管理契約，而涉及國際投資的參與則包

括聯合投資與海外製造等。 

另從國際行銷策略的觀點，Bennett（1998: 65）將企業進入海外市

場的模式歸納成七類：出口、代理或經銷、合資、授權或特許、管理契

約、製造契約、成立分公司等。其次魏啟林與陳建維（1994: 363）分析
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29 家美國、日本、西歐等跨國性企業之發展策略後發現，雖然跨國企

業之海外發展與經營動機各有不同，其市場進入模式大致可分為全資經

營、合資經營、技術授權、合作生產協議、合約性安排、出口、策略聯

盟、垂直併購、水平併購等九類。 

Ali 與 Mirza（1998）以進入匈牙利與波蘭市場的英國企業為研究

對象，將前述兩國市場的進入模式分成十種類型：出口、代理、獨資、

多數股權合資、少數股權合資、特許、轉鑰作業（turnkey，即替地主國

完成廠房設備或基礎設備以收取報酬費用）、管理合約、技術合作，以

及授權等。其研究發現，出口、代理，與獨資是英國企業進軍匈牙利與

波蘭市場最常選擇的進入模式（pp. 211-212）。 

與前述文獻作者相較，吳青松（1999: 282-283）算是將市場進入模

式類型作最細部分類的研究者。他先將跨國企業的海外市場進入模式分

成四大類型：貿易與相對貿易、契約性協議、策略聯盟、直接投資等，

再將這四大類細分成十一類：貿易與相對貿易（進口及出口和以物易物

式的國際商務交易）、技術授權、特許、契約製造、轉鑰作業、管理合

約、間接投資、策略聯盟、合資企業、合併與收購、海外投資建廠等。 

此外，依據中國大陸國務院於 1986 年 10 月頒布的「關於鼓勵外商

投資的規定」，中國大陸將外來直接投資企業分為中外合資經營企業、

外資企業、中外合作經營企業等三類，即一般通稱的「三資企業」；前

兩類涉及股權投資，最後一類則屬契約型合作。但在外商投資領域，中

國當局對合資與獨資企業「鼓勵」與「限制」投資的行業與產品都分予

規定，並非任何產業投資想獨資就可獨資（吳青松，1999: 296-297）。

歷來調查顯示，台商赴中國大陸初期的投資型態以非涉及股權型式居

多，佔 34.9%，其次是獨資，佔 33.4%，較合資的 26.8% 還高。但較新

調查顯示，合資比重上升，達 68.86%，較獨資的 25.26% 及合作經營
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的 5.88% 高出許多（吳青松，1999: 296）。 

無論將市場進入模式以何種取向分成哪幾大類或細項，對本研究而

言，重要研究問題在於，適合一般企業的市場進入模式是否適用於媒體

企業？ 

錢曉文（2001 年 8 月）曾分析，外資傳媒進入中國大陸市場的模

式 大 致 可 分 為 以 下 七 種 ： 一 是 兼 併 收 購 式 ， 典 型 模 式 如 香 港

Tom.com；二是投資控股式，指外商通過投資控股與合作夥伴成立出版

公司等形式投資媒體；三是參股式，指境外傳媒企業透過資本運作以參

股方式迂迴進入中國大陸市場，如梅鐸的新聞集團；四是品牌合作，係

許可經營的商務模式，不涉及任何資本與股權交易，如美國迪士尼集團

與中國海虹控股合作的方式即是；五是節目交換，由外資傳媒與中國大

陸境內電視台合作產製節目即屬此類，其經營方式有收取版權費與交換

廣告時間等兩種；六是直接進入，如境外衛星電視的落地，但仍需通過

中國廣電廣理局的審批以取得內地播映權；七是外國滲透，有些外資媒

體雖然還沒進入中國大陸市場，但已採取「外圍滲透，逐步推進」策

略，為進入大陸市場預作準備，如美國的 CNN。 

楊志弘（2002）發現，在中國大陸未全面開放傳播業前，境外媒體

集團仍可透過以下三種方式進入大陸市場：一是「境外頻道落地模

式」，如部分境外頻道特准在特定區域落地；二是「境內、境外合作模

式」，如出售不帶媒體企業品牌的節目素材為最安全的境內外合作模

式；三是「境外資本投資模式」，如收購大陸媒體相關企業伺機進入大

陸市場，不過這種方式不能涉及直接經營媒體。 

呂郁女（2000: 388-389）研究台灣媒體企業產製的電視節目如何進

入中國大陸市場時指出，台灣影視機構節目進入大陸市場的管道主要有

三：一是透過省級、市級電視台及計畫單列市電視台購片而引進，共約
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50 個；二是經由大陸各地有線電視台的對外購片而引進，約有 3,000

家；第三管道則是以銷售錄影帶方式進入大陸市場，中國大陸廣電部門

給予的配額是一年 500 小時。 

二、影響進入模式決策因素（determinants of entry modes） 

在探究企業可以選擇的市場進入模式類型後，本節進一步討論影響

企業選擇市場進入模式的考量因素。簡單來說，學者認為任何企業進入

海外市場前都應先考量其所具備的條件與優勢，然後再根據自身優勢選

擇市場進入模式。此處所稱之「優勢」包括以下幾種：一是所有權優勢

（ownership advantages），即評估企業經營規模、跨國企業經營經驗、

產品差異化能力；二是區位優勢（location advantages），即評估市場潛

力與投資風險；第三是內部化優勢（internalization advantages），即評

估 進 入 市 場 的 契 約 風 險 等 （ Agarwal & Ramaswami, 1992; Jones, 

1996）。 

至於影響因素的區分類型，不同學者因考量焦點不同而有不同分類

方式。例如，Kwon 與 Konopa（1993: 61）將影響企業選擇市場進入模

式的因素分成企業與產品之特性及欲進入之國外市場特性等兩大組合因

素。Davis, Desai, 與 Francis（2000）依企業所在地與將進入之市場所在

地來區分，將影響企業選擇海外市場進入模式的因素分成兩大來源：一

是地主國的制度性環境（host country institutional environment）因素，

二是企業母國內部的制度性環境（internal institutional environment）因

素等。榮泰生（2000: 812）將影響市場進入策略的因素簡單分成兩類，

一是風險因素，二是市場因素，前者包括所需資本、政治與經濟壓力、

貿易障礙，而市場因素則有地主國與本國企業間的關係穩定性、資訊的
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可利用性、控制（行銷活動的影響力）等。 

此外，Root（1994: 8-15）將影響企業選擇市場進入模式的原因概

分為外部因素與內部因素，前者包括：地主國市場因素（市場規模、競

爭結構、行銷通路基礎結構）、地主國環境因素（政策法規、空間距

離、經濟規模、社會文化、政治風險）、地主國產製因素（原料、勞動

力、能源、產製機制）、母國因素（市場規模、競爭結構、生產成本、

國外投資與出口政策）等。內在因素則包括：企業產品因素（產品差異

性、產品技術密集度、產品適應性）及企業資源與承諾因素（擁有資源

多寡、海外市場開發決心）等兩項。 

Tse, Pan, 與 Au（1997）針對在中國大陸的美國、歐洲、日本及其

他亞洲國家外資企業進行研究，探討其進入中國大陸市場的策略與結盟

策略，並建立影響中國大陸市場進入策略的因素，概分為地主國因素、

母國因素、產業因素、營運相關因素等四項，其中最重要者是營運相關

因素，包括在地營運區域的選擇及與地主國政府互動的層級等。 

除強調地區特性的影響因素外，Kogut 與 Singh（1988: 411）亦強

調地主國本地文化有其重要影響度，特別是兩國間的文化距離（cultural 

distance）是企業選擇市場進入模式時最不可忽視之因素。此外，他們

認為影響企業選擇市場進入模式可分為三個層次，首先是廠商層次，如

多角化經營策略、地主國環境的熟悉度、多國企業的經營經驗、資產規

模等；其次是產業層次，如技術研發的能力與經費及廣告行銷的費用

等；三是國家層次，如文化差異與不確定性掌控度。其研究結果發現，

企業母國與其進入市場之地主國間的文化差異程度是影響企業選擇進入

模式的主要考量因素（Kogut & Singh, 1988）。 

以服務業為研究對象，Ekeledo 與 Sivakumar（1998: 287）將影響

企業選擇市場進入模式的因素細分為 16 種類型，包括服務（企業）類
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型、市場潛力、在地（地主國）市場的競爭結構、對外來者排斥程度、

行銷基礎結構、政治穩定度、文化距離、經濟基礎結構、貿易障礙、母

國市場規模、寡占反應（競爭者數量）、對資產保護程度、進入外國市

場的動機、企業規模、控制程度、跨國經驗等。 

在實證研究方面，李文瑞等人（2001）將影響市場進入因素區分成

折衷構面、產業環境、廠商特性等三類：折衷構面包括策略變數（全球

化策略、多國導向策略、全球策略動機）、環境變數（國家風險、投資

區位的熟悉度、市場需求狀況、市場競爭程度）、交易變數（廠商特有

know-how 價值、know-how 模糊程度）。產業環境包括研發密集度與行

銷密集度，廠商特性包括廠商規模、國際化經驗、進入時機，與品質控

制能力等。 

他們根據上述影響因素為指標，針對赴中國大陸投資的中小型製造

商研究結果發現，具有強烈策略考量的台商較傾向採行高涉入程度（如

獨資或多數股權合資）模式進入中國大陸市場。若廠商擁有高價值

know-how 又處於高研發密度產業時，傾向以低涉入程度進入模式（如

均等股權合資、少數股權合資、無股權型式）赴中國大陸投資（李文瑞

等，2001）。 

楊維楨與黃治瑋（1997）則以環境因素（包括國家風險、心理距

離、資源稟賦與基礎建設、市場需求、市場競爭情形）、廠商特定因素

（包括廠商規模、國際營運經驗、管理技能、產品差異化能力、專屬性

資產）、策略因素（全球化策略、多國導向策略）、服務業特性（不可

分離性、無形性、顧客化程度）等四項指標研究台灣服務業進行海外投

資時選擇市場進入模式的影響因素。他們發現，國家風險、產品差異化

能力、國際營運經驗、資產屬性程度、廠商規模、服務之無形性等因素

均對服務企業選擇高涉入程度進入模式有正面影響；而心理距離、管理
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技能、市場競爭情形等因素則有負面影響。 

高長與陳威如（1998）則選擇以所有權型態為探討市場進入模式的

焦點，分析影響 286 家赴中國大陸投資台商的所有權進入模式決定因

素，其後歸納為五個層面：地主國政策限制、投資動機（包括利用當地

勞動力、開拓內銷市場、利用當地資源等）、廠商移轉專屬優勢（如主

要技術、外銷體制、生產設備、營運資金、內銷體制、廠房土地）、文

化距離因素、產業特性因素（包括勞力密集度與技術層次等）。研究結

果發現，地主國政府的政策及廠商專屬優勢的轉移對於外商持有股權型

態有顯著影響，頗能用來說明台商在中國大陸投資的所有權策略。另

外，有關中國大陸市場進入障礙的相關研究也都發現，政府法規與政策

是跨國企業進入中國市場的主要障礙來源（Sun, 1999; Walton, 2001） 

綜合上述研究文獻可以發現，影響市場進入決策的主要考量因素不

外企業母國因素與海外進入國因素等兩項，包括兩地政經環境、兩地政

策法規、兩地產業市場、產品特性、企業優劣勢等因素。但上述研究皆

根據不同企業體為研究對象，以媒體進入中國大陸市場之考量因素的研

究文獻則相當缺乏。 

在大陸逐步開放天空之際，楊荊蓀（2002: 84）將影響衛星電視企

業選擇最適進入中國大陸市場模式之因素分成四個層面：第一是國家層

面因素，包括政治風險、地主國（中國）對海外投資的吸引力、母國與

地主國之外交（兩岸）關係、國家政策、投資風險、政府干預等；第二

是產業層面因素，包括市場競爭、市場規模、產業成長、市場潛力等；

三是公司層面因素，包括公司本身之海外經營意向、公司本身對投資區

位之熟悉度、公司本身之權力偏好、公司間之合約風險等；第四則是產

品方案層面因素，包括產品之成熟度、產品之品牌價值、產品差異化能

力、產品服務密集度、產品通路直接性、產品創新程度，與產品規模
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等。 

三、小結 

本研究透過前述市場進入模式理論與概念的介紹以及相關研究文獻

的整理後認為，企業體進入市場模式可依其進入市場之所有權結構與經

營型態來區分，包括獨資、合資、授權等三類，或依這三種類型再細分

為多數股權、均等股權、少數股權等；此外亦有依企業經營型態分成分

公司、代理商、授權、特許、契約、合作、技術轉移等類型，形成多種

市場進入模式的組合。 

其次綜合整理影響市場進入模式之決策考量因素，計可依其特質歸

類為政治因素、經濟因素、法規因素、媒體市場因素、節目產製因素、

企業本身因素等，主要項目包括政治穩定度、關係穩定度、行政效率、

文化距離、金融制度完善度、經濟景氣情況、大陸對外（台）資媒體企

業的規範、媒體政策與法規完善度、媒體政策與法規變動頻率、廣電媒

體市場規模、廣電媒體市場成長潛力、廣電媒體市場競爭情況、節目產

製成本、節目產製效率、節目產製能力、企業國際化經驗、企業營運規

模等。本研究即依此綜合而得的進入模式類型及影響決策考量因素發展

成為下節問卷題項。 

參、研究方法 

本節分以研究對象、研究問題、研究方法與設計等三部份說明。 
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一、研究對象 

本研究以台灣地區電視媒體企業為研究對象，包括電視平台業者與

節目內容產製者。行政院新聞局（2003）統計資料顯示，截至 2002 年

底止，台灣地區電視媒體企業（含無線電視、有線電視、衛星電視、直

播電視等）共計約有 200 家左右。不過這 200 家電視企業僅是電視平台

或頻道經營業者，而電視節目製作與供應事業卻不在此範圍，但其業務

實仍與本研究議題相關，因此本研究的研究對象還須包括電視節目產製

與發行業者。而根據行政院新聞局（2003）之統計資料，全台電視節目

製作與廣播電視節目發行兩類企業共有 4,050 家，如加上錄影帶節目製

作與發行業者，總數更高達 11,673 家。 

因而蒐集數量如此龐大的媒體企業資料成為本研究難以克服的困

難，何況這些也只是登記有案的相關媒體企業而已，未必是市場全貌；

因此，如何界定本研究之研究對象與範圍成為首要課題。 

爲解決研究對象問題與了解業者經營現況，本研究曾與新聞局業務

主管單位與相關媒體企業業者 2 多次研商與討論，決定採用台北市廣播

電視節目製作商業同業公會的會員資料為研究調查對象。主要原因有

三：一是公會提供的會員資料乃係目前市場上可以獲得最完整且與研究

相關的業者資料；二是進入中國大陸的台灣媒體企業公司登記絕大多數

在台北市；三是公會下設有大陸事務委員會，積極提供會員相關服務以

及資訊交流管道，了解台灣電視業者與大陸媒體市場動態。 

因此本研究係以台北市廣播電視節目製作商業同業公會會員為選取

研究對象的來源，接著進行初步篩選工作，排除不符合研究目的的企

業，只要符合下列任一條件即認定為研究對象：（一）國內外電視節目
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之企劃、製作、發行、買賣及代理業務；（二）衛星廣播電視節目供應

業者；（三）錄影節目帶製作發行及進出口代理業務；（四）海內外廣

告影片、工商節目及紀錄片之企劃製作代理發行與買賣業務之及發行或

代理；（五）影音產品之製作及發行。 

截至 2004 年 6 月止，台北市廣播電視節目製作商業同業公會共有

會員 433 家電視相關企業，經由以上五項營業項目之篩選後，取得與本

研究相關的電視企業共 315 家，本研究即以此 315 家電視相關企業為研

究對象。 

二、研究問題 

綜合本研究目的，本研究之研究問題分述如下：  

（一）適用於媒體企業之市場進入模式類型為何？ 

（二）台灣媒體企業經營大陸市場之現況及經營策略為何？ 

（三）台灣媒體企業進入中國大陸市場之模式類型為何？ 

（四）影響台灣媒體企業進入中國大陸市場的決策考量因素為何？ 

三、研究方法與研究設計 

為解答上述研究問題，本研究運用四種研究方法，包括資料分析（

document analysis）、問卷調查（questionnaire survey）、深度訪談（in-

depth interview）、焦點團體討論（focus group discussion）等，但整體

而言仍以問卷調查為主，其他方法為輔。 

詳言之，各研究方法操作目的如下：（一）以資料分析法蒐集與分

析政府官方文件資料、報章雜誌網路相關研究與報導資料、相關業者訪
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談結論、產官學界媒體實務研究報告等，以整理台灣媒體企業進入大陸

市場的現況與問題及相關規範等資料。其次配合研究理論與概念分析及

相關研究文獻回顧探討，兼而考量企業體與媒體之基本差異，進而整理

適用於研究媒體產業之市場進入模式類型，以解答本研究問題一。（

二）藉由深度訪談法（輔以問卷調查結果），了解台灣媒體企業進軍中

國大陸市場的經營現況與規畫策略，以解答研究問題二。（三）藉由問

卷調查法了解台灣媒體企業進軍中國大陸的市場進入模式類型與決策考

量因素，以解答本研究問題三與四。（四）藉由焦點團體討論邀請傳播

學者、主管機關、媒體業者等參加討論，3 深入解析媒體企業經營大陸

市場之現況、困境與期許，以作為解答問題二與四之補充分析。 

本研究首先以資料分析法解析市場進入模式類型與影響市場進入決

策之考量因素，然後輔以代表業者之深度訪談，最後結合文獻分析所得

與深訪意見並設計完成初步問卷，據此進行前測。 

在問卷發放對象方面，本研究根據上述「台北市廣播電視節目製作

商業同業公會」提供之 433 名會員名冊依其登記營業項目為判斷基準，

以與本研究相關之營業項目為標準進行合適受訪對象之篩選，共取得

315 家合格媒體企業為發放問卷對象。 

本研究於 2004 年 11 月 4 至 5 日進行問卷前測，經修正問卷後於

11 月 8 日正式寄發 315 份問卷。經 11 月 12 日至 12 月 24 日五次電話

催收或親訪後，在 2005 年 1 月 3 日完成所有問卷回收工作。經整理

後，發現在 315 家樣本中有 8 家已經結束營業，68 家因地址與聯絡電

話登錄錯誤而無法聯繫，另有 27 家業者因僅登記有與本研究相關之媒

體業務但並未實際從事相關商業活動（如僅從事電視廣告相關業務，但

未進行電視節目產製買賣等），因此無法填答，另有 2 家業者登記重

複。 
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扣除以上無效樣本後，本研究有效樣本共計 210 家，總共回收 86

家，本研究之有效問卷回收率約 41%。根據學者針對郵寄問卷回收率

之研究，本研究問卷回收率達四成屬正常結果（Yu & Cooper, 1983）。 

有關台灣媒體在進入大陸廣電媒體市場前的決策考量因素部分，本

研究分別進行信度檢驗及項目分析，採用 Cronbach’s α 係數為信度評量

標準，若 α 係數愈高表示一致性愈高，即測量工具的信度愈高。一般而

言，Cronbach’s α 係數值若介於 0.70 至 0.98 間即屬高信度，但若低於

0.35 則須拒絕使用（Wortzel, 1979）。而有關決策考量因素的部份，整

體 α 係數達 0.9903，屬高信度，顯示其穩定可靠。 

此外，本研究還進一步利用項目分析對決策考量因素進行適切性評

估，採用方法包括同質性檢定法及極端組比較法。透過同質性檢定將相

關係數低於 0.5 的題目列入刪除可能名單；然數據顯示沒有任何題項相

關係數低於 0.5，故不需刪除任何題項。另透過極端組比較，取全量表

總分最高與最低的各 27% 為極端組進行平均數差異檢定，數據顯示所

有題項 t 檢定皆達非常顯著水準（p < .001），顯示這些題目鑑別度很

高，故也不需刪除任何題項。 

至於測量工具效度，本研究問卷係以相關理論為基礎參酌研究文獻

資料研擬而成，各變項亦皆根據理論概念與文獻資料而來，且於問卷正

式發放前曾先進行業者與專家之前測，將問卷中易造成混淆部分修正，

故具有一定內容效度。 

肆、研究發現 

本節根據本研究四個研究目的與問題，分成以下四小節說明研究發

現。 
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一、媒體企業之市場進入模式類型 

本研究首先根據相關理論與研究分析整理完成市場進入模式類型

後，接著參酌媒體業者深度訪談所獲得的實務現況意見，然後再據媒體

與企業體在產品產製與企業經營之本質差異，統合後進行建構媒體企業

之市場進入模式的適用性修正，最後共計整理出九種適用於台灣媒體企

業進入中國大陸市場的模式類型，亦即建構出適用於分析台灣媒體企業

進入大陸市場的模式：（一）獨資、（二）與台灣企業合資、（三）與

大陸企業合資、（四）併購大陸當地媒體公司、（五）投資大陸當地公

司並參與經營、（六）投資大陸當地公司但無參與經營、（七）與大陸

當地公司策略聯盟、（八）委託台灣本地代理商在大陸買賣節目、（

九）委託大陸當地代理商在大陸買賣節目。 

二、進入大陸市場之台灣媒體企業經營現況分析 

行政院新聞局曾在 1993 年 7 月頒布「台灣地區大眾傳播事業赴大

陸地區採訪拍片製作節目管理辦法」以規範媒體業者登陸事宜的依據，

不過這項辦法在實施七年後已於 2000 年 10 月廢止。根據本研究調查，

在有填答進入大陸市場時間的受訪企業（n = 26）中，有一家受訪業者

在 1993 年開放之初即搶進大陸市場經營廣電業務，而在這七年間共有

四成六經營大陸市場者係在法律規範期間進入大陸市場，而在 2000 年

底開放後才進入者則有五成四，顯示政府開放政策稍有助於業者加速進

入大陸市場。至於尚未進入大陸市場的媒體企業（n = 56）中，回答

「已計劃進入」、「不會進入」、「意向未定」者各約有三成，顯示進

入大陸市場應是業者未來經營重點之一，但仍有尚在觀察風向或執意不
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經營大陸市場者。 

若由已進入大陸市場的媒體企業（n = 30）的資本額來看，有一成

是在 500 萬（含）元以下，在 500 萬至 1,000 萬（含）元者有四成三，

在 1,000 萬元至 5,000 萬（含）元者有二成七，而公司資本額在 5,000

萬元以上者亦有二成。另據統計檢定結果顯示，企業是否進入大陸市場

與其資本額大小有顯著差異（X2 = 9.84，df = 3，p < .05）。 

其次，在已經營大陸市場業務的企業（n = 30）中，其近兩年平均

年度海外營業額占總營業額之比率約為三成四，其中大陸業務營業額約

占海外總營業額的四成，係所有海外營業額中比例最高者，接著依序是

東南亞地區營業額（二成）、美加地區（一成六）、港澳地區（一成

二），以及不到一成的日韓（8%）、歐洲地區（2%）、其他國家或地

區（2%）。 

在已進入中國大陸市場業者中，有近四分之三業者在台灣的公司設

有專責單位與人力處理大陸業務，編制在五人以下者有八成，但也有近

一成企業編制有超過 16 人以上人力在專責處理大陸業務。至於這樣的

編制規模未來是否擴編或縮編，有近三成認為會擴編，但有近六成認為

尚未決定。 

在已進入大陸市場的台灣媒體企業（n = 30）中，於大陸設有專責

業務單位者有七成，其中設立一個據點者有六成二，兩個據點者有三成

八，在北京或上海設置專責單位者都超過五成。其設置據點形式，在北

京者以成立辦事處或派駐專人之形式較多，各約三成六；在上海者則以

新設公司者較多，約四成二，其次是設立辦事處者，約四分之一。至於

尚未在大陸設置專責單位企業中，有約三分之一表示計劃在未來三年設

置，主要形式為派駐專人者較多。 

在經營大陸業務（n = 30）方面，有近四分之三的台灣業者在大陸
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進行節目產製，其中以合拍方式進行者為最多，占一半，採自製大陸國

產劇者占二成七，兩者兼營者則近二成三。其次，有五成台灣業者進行

節目代理業務，進口大陸影視節目至台灣者有一成三，出口台灣影視節

目至大陸者占二成七，兩者兼營者則有六成。第三種業務則有四成七進

行節目發行及授權，其中自行對大陸媒體授權發行占約三成六，大陸媒

體主動要求授權者占一成五，兩者皆有者占五成。第四種業務則是不涉

及資本投資與股權交易的節目（資源）交換業務，占一成三。採其它方

式（如節目仲介業務）者亦約有一成七。詳細業務往來資料見【表

1】： 

表 1：台灣媒體企業與大陸往來業務項目之分析 
 次數 百分比(%) 

總和 22 73.3 
自製（國產劇） 6 27.3 
合拍 11 50 

節目製作 

兩者皆有 5 22.7 
總和 14 46.7 
自行對大陸媒體授權發行 5 35.7 
大陸媒體主動要求授權 2 14.3 

節目發行 
（授權） 

兩者皆有 7 50 
總和 15 50 
進口大陸影視節目至台灣 2 13.3 
出口台灣影視節目至大陸 4 26.7 

節目代理 

兩者皆有 9 60 

節目（資源）交換（不涉及資本與股權交易） 4 13.3 

其他類型 5 26.7 

註：問卷中有關業務項目係複選題，即一家台灣媒體企業可能與大陸有多

種節目業務往來關係，而本題總受訪家數 n = 30。 
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三、台灣媒體企業進入大陸市場之模式 

在成功填答問卷的 86 家媒體企業中，33 家（38.4%）有經營海外

媒體市場，30 家（34.9%）業者已進入中國大陸媒體市場，僅有三家業

者雖有經營海外市但卻未進入大陸。調查結果顯示，雖然經營海外市場

並非台灣媒體企業的重要業務，但只要經營海外市場，中國大陸就是這

些台灣媒體企業的海外重點地區。 

其次，根據問卷調查結果，在前述九種進入大陸市場模式中，有經

營大陸市場的台灣媒體企業（n = 30）選擇採取與大陸當地公司企業合

資或與當地公司進行策略聯盟這兩種方式為最多，各約占三成七；其次

是選擇委託大陸當地代理商在大陸市場買賣其公司產製或代理的節目，

約占三成三；接著則是選擇獨資方式進入中國大陸媒體市場者，4 計有

三成；再來就是與其他台灣本地公司合資進入大陸市場，或委託台灣本

地代理商在大陸買賣節目，或是投資中國大陸當地媒體企業並參與經

營，這三類各占約一成七，至於併購當地媒體公司或投資當地公司但無

參與經營這兩種大陸市場進入模式則沒有任何企業採行。詳細市場進入

模式與採行家數請見【表 2】。 

本研究顧及每家台灣媒體企業可能採取多種進入模式進軍大陸媒體

市場，因此進入模式的問題係開放為複選（n = 30），結果顯示採取一

種進入模式者最多，超過五成三，其次是兩種與三種者，各有二成，但

是也有兩家（6.7%）採用五種進入大陸媒體市場的模式，有點像是散

彈打鳥式。 
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表 2：台灣媒體企業進入大陸市場採用的模式 

市場進入模式 家數* 百分比(%) 
獨資 9 30 
與台灣公司合資 5 16.7 
與大陸公司合資 11 36.7 
併購當地媒體公司 0 0 
投資當地公司並參與經營 5 16.7 
投資當地公司但無參與經營 0 0 
與當地公司策略聯盟 11 36.7 
委託台灣本地代理商在大陸買賣節目 5 16.7 
委託大陸當地代理商在大陸買賣節目 10 33.3 

註：本表家數總和大於受訪家數總和（n = 30）係因每家媒體企業可能採用

多種模式進入大陸市場。 

 

四、台灣媒體企業進入大陸市場之決策考量因素 

根據前節市場進入模式理論概念與相關研究文獻分析，並參酌業者

深度訪談意見，本研究共整理出影響市場進入模式之決策考量因素總計

40 項，然後再依其性質歸類為政治因素、經濟因素、法規因素、媒體

市場因素、節目產製因素、企業本身因素等六項要素，其中（一）政治

因素：包括大陸政治穩定度、兩岸關係穩定度、台灣政治穩定度、大陸

政府的行政效率、在大陸的黨政關係、台灣政府行政效率等六小項；（

二）經濟因素：包括大陸金融機構與制度的完善程度、大陸經濟發展潛

力、大陸經濟景氣情況、台灣經濟發展潛力、台灣經濟景氣情況等五小

項；（三）法規因素：包括大陸對外（台）資媒體企業的規範、大陸媒

體政策與法規的完善程度、台灣對赴大陸投資媒體企業的規範、大陸媒
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體政策與法規的變動頻率、台灣媒體政策與法規的變動頻率、台灣媒體

政策與法規的完善程度等六小項；（四）媒體市場因素：包括大陸廣電

媒體市場規模、大陸廣電媒體市場成長潛力、大陸廣電媒體市場競爭情

況、大陸廣電媒體市場規模經濟、台灣廣電媒體市場競爭情況、台灣廣

電媒體市場規模、台灣廣電媒體市場成長潛力等七小項；（五）節目產

製因素：包括大陸節目產製成本、台灣節目製作資金充裕度、台灣節目

產製成本、大陸節目產製資金充裕度、大陸節目產製效率、台灣節目產

製效率、台灣節目產製能力、大陸節目產製能力等八小項；（六）企業

本身因素：包括公司對大陸廣電媒體市場的熟悉度、公司節目產製能

力、公司與大陸媒體企業的合作經驗、公司國際化經驗、公司營運規

模、公司在大陸的知名度等六小項；（七）其他因素：包括兩岸文化接

近度、新科技影響等二小項。 

針對影響台灣媒體企業進入大陸市場之決策考量因素，問卷首先依

上述政治因素、經濟因素、法規因素、媒體市場因素、節目產製因素、

企業本身因素等六大決策影響要素請受訪者依其重要性排列，1 為非常

不重要，5 為非常重要，藉此了解媒體企業之意見。 

研究結果發現，在詢問前述六大考量要素的影響程度時，台灣媒體

業者認為法規因素（3.84）最為重要，其餘依序為媒體市場因素（

3.76）、政治因素（3.75）、經濟因素（3.74）、節目產製因素（

3.68）、企業本身因素（3.53）等（本表未附）。這項結果顯示，中國

大陸媒體之法規限制是影響台灣媒體企業進入大陸市場的主要因素，至

於企業本身的因素則較不重要。 

至於比較已進入大陸市場的媒體企業與尚未進入大陸市場者其考量

因素是否差異後發現，兩者在法規與企業本身等二項因素上差異極為顯

著（p < .01），在政治因素與節目產製因素等兩項因素上有顯著差異（
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p < .05），即已進入者比未進入者更認定前述四項因素的影響性；至於

經濟因素與媒體市場因素等兩方面，已進入者與未進入者則無顯著差

異。 

其次，問卷並提供影響業者決策考量的 40 項細目因素，依其重要

性排列，1 為非常不重要，5 為非常重要，藉此探詢台灣媒體企業之細

部意見。調查結果發現，各項影響因素得分從最高 3.82 到最低 3.43，

即業者認為所有因素皆介於普通與重要兩選項，顯示影響業者決策的因

素是全面且重要。所有影響業者進入大陸市場決策因素之重要性得分整

理詳見【表 3】。 

表 3：影響台灣媒體業者進入大陸市場決策之因素 

影響層面 影響因素 重要性評分 

大陸對外（台）資媒體企業的規範 3.81 

大陸媒體政策與法規的完善程度 3.79 

台灣對赴大陸投資媒體企業的規範 3.68 

大陸媒體政策與法規的變動頻率 3.55 

台灣媒體政策與法規的變動頻率 3.55 

法規 

台灣媒體政策與法規的完善程度 3.55 

大陸廣電媒體市場規模 3.81 

大陸廣電媒體市場成長潛力 3.76 

大陸廣電媒體市場競爭情況 3.73 

大陸廣電媒體市場規模經濟 3.71 

台灣廣電媒體市場競爭情況 3.55 

台灣廣電媒體市場規模 3.52 

媒體市場 

台灣廣電媒體市場成長潛力 3.52 

大陸政治穩定度 3.76 政治 

兩岸關係的穩定度 3.75 
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影響層面 影響因素 重要性評分 

台灣政治穩定度 3.70 

大陸政府的行政效率 3.66 

在大陸的黨政關係 3.53 

 

台灣政府的行政效率 3.51 

大陸金融機構與制度的完善程度 3.69 

大陸經濟發展潛力高低 3.64 

大陸經濟景氣情況 3.60 

台灣經濟發展潛力高低 3.48 

經濟 

台灣經濟景氣情況 3.47 

大陸節目產製成本 3.67 

台灣節目製作資金充裕度 3.67 

台灣節目產製成本 3.64 

大陸節目產製資金充裕度 3.60 

大陸節目產製效率 3.60 

台灣節目產製效率 3.57 

台灣節目產製能力 3.56 

節目產製 

大陸節目產製能力 3.52 

對大陸廣電媒體市場的熟悉度 3.82 

節目產製能力 3.80 

與大陸媒體企業的合作經驗 3.75 

海外經驗 3.69 

營運規模 3.54 

企業本身 

在大陸的知名度 3.54 

兩岸文化接近 3.43 
其他 

新科技（衛星電視、網際網路）的影響 3.58 

資料來源：本研究整理。 
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接著，本研究採用因素分析法（factor analysis）來萃取台灣媒體企

業進入大陸市場之決策考量因素群，即將一群互為相關的變數濃縮或簡

化為少數互相獨立的因素構面，並假定各變數間之相關乃是因為有少數

影響這些不同變數的基本因素存在，而因素分析的主要作用即是在設法

發現這些共同基本因素。 

本研究利用因素分析法中的主成份分析法（principal component 

analysis）先萃取特徵值（eigenvalue）大於 1 的因素，且選取因素負荷

量 0.5 以上的變數。接著，以最大變異法（varimax method）進行直交

轉 軸 （ orthogonal rotation ） ， 透 過 轉 軸 後 的 成 分 矩 陣 （ rotated 

component matrix），抽取直交轉軸後大於 0.5 以上的因素負荷量為解釋

因素，使所得之因素結構更為明確並易於解釋，以決定因素項目命名的

參考，藉以萃取出台灣媒體企業進入大陸市場之決策考量因素群。從因

素分析結果來看可得出三個影響因子，共可解釋 81% 的變異量，顯示

本研究影響因素之解釋力頗高。 

第一個因子可定義為地主國∕企業產製與策略因素（解釋 72.85%

的變異量），包括：大陸節目產製成本、大陸節目產製效率、大陸節目

產製資金充裕度、公司節目產製能力、公司與大陸媒體企業的合作經

驗、公司對大陸廣電媒體市場的熟悉度、大陸節目產製能力、公司國際

化經驗、大陸廣電媒體市場規模、大陸媒體政策與法規的完善程度、大

陸廣電媒體市場成長潛力、台灣節目製作資金充裕度、大陸媒體政策與

法規的變動頻率、大陸廣電媒體市場規模經濟、大陸廣電媒體市場競爭

情況、台灣節目產製成本、大陸政府的行政效率、大陸對外（台）資媒

體企業的規範、大陸經濟景氣情況、兩岸文化接近、新科技（衛星電

視、網際網路）的影響、大陸經濟發展潛力高低、公司在大陸的知名

度、公司營運規模等 24 項。 
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第二個因子可定義為兩岸穩定度因素（解釋 4.33% 的變異量），

包括：台灣政府的行政效率、台灣政治穩定度、台灣媒體政策與法規的

變動頻率、兩岸關係的穩定度、台灣媒體政策與法規的完善程度、大陸

政治穩定度、大陸金融機構與制度的完善程度、在大陸的黨政關係、台

灣對赴大陸投資媒體企業的規範等 9 項。 

第三個因子可定義為企業母國因素（解釋 3.81% 的變異量），包

括：台灣廣電媒體市場競爭情況、台灣廣電媒體市場成長潛力、台灣廣

電媒體市場規模、台灣節目產製效率、台灣節目產製能力、台灣經濟景

氣情況、台灣經濟發展潛力高低等 7 項。 

最後，對於已進入大陸市場之企業與尚未進入大陸市場之企業是否

進入大陸市場的決策考量因素差異的問題，調查結果經統計檢驗後顯

示，兩者間在以下九項考量因素的差異非常顯著（p < .01）：大陸政治

穩定度、台灣經濟發展潛力、大陸對外（台）資媒體企業的規範、台灣

對赴大陸投資媒體企業的規範、大陸廣電媒體市場規模、大陸廣電媒體

市場成長潛力、大陸節目產製資金充裕度、公司與大陸媒體企業的合作

經驗、公司節目產製能力等。 

其次，兩者間在以下 18 項考量因素之差異達到顯著水準（p 

< .05）：大陸政府的行政效率、大陸經濟景氣情況、大陸經濟發展潛

力、台灣經濟景氣情況、大陸媒體政策與法規的變動頻率、大陸媒體政

策與法規的完善程度、大陸廣電媒體市場競爭情況、大陸廣電媒體市場

規模經濟、台灣廣電媒體市場成長潛力、台灣廣電媒體市場競爭情況、

大陸節目產製成本、大陸節目產製效率、大陸節目產製能力、台灣節目

產製成本、台灣節目產製效率、公司營運規模、公司對大陸廣電媒體市

場的熟悉度、公司在大陸的知名度等。 

最後，兩者間亦有台灣政治穩定度等 13 項考量因素沒有差異，顯
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示台灣媒體業者是否進入大陸市場與這些因素無關。 

至於台灣媒體企業選擇何種進軍大陸市場之模式與其決策影響因素

間是否有關聯性，本研究利用迴歸分析來檢驗企業進入模式與決策考量

因素兩者間的關係。在分析過程中，本研究先以因素一「地主國∕企業

產製與策略因素」、因素二「兩岸穩定度因素」、因素三「企業母國因

素」為預測變項，企業選擇的進入模式為依變項，進行兩者關聯性統計

分析。分析結果發現，因素一「地主國∕企業產製與策略因素」與「與

大陸當地公司策略聯盟」有正向的預測效果（F = 3.079，P = .046，P 

< .05），其餘因素皆未達統計顯著水準，顯示業者選擇市場進入模式

與其決策考量因素間沒有顯著關聯性。詳細分析資料請見【表 4】： 

表 4：市場進入模式選擇與決策考量因素之關連性分析 

 預測變項   
依變項 因素一 因素二 因素三 R 平方 F(3,25) 

獨資 -0.111 0.092 0.067 -0.114 0.045 
與台灣企業合資 -0.157 0.168 0.252 -0.046 0.589 
與大陸企業合資 -0.095 0.340 -0.022 -0.044 0.610 
投資大陸當地公司

並參與經營 -0.388 0.206 0.258 -0. 070 0.393 

與大陸當地公司策

略聯盟 0.808* -0.370 -0.069 0.182 3.079* 

委託台灣本地代理

商在大陸買賣節目 -0.194 0.266 -0.299 0.001 1.012 

委託大陸當地代理

商在大陸買賣節目 0.462 -0.153 -0.054 -0.008 0.928 

註（一）因沒有任何台灣媒體企業選擇「併購大陸當地媒體公司」、「投

資大陸當地公司但無參與經營」這兩種進入市場模式，因此二者

不列入表中。 
（二）* P < .05，** P < .01，*** P < .001。 
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五、小結 

本研究整理台灣媒體企業進入大陸市場計有九種可能模式：（一）

獨資、（二）與台灣企業合資、（三）與大陸企業合資、（四）併購大

陸當地媒體公司、（五）投資大陸當地公司並參與經營、（六）投資大

陸當地公司但無參與經營、（七）與大陸當地公司策略聯盟、（八）委

託台灣本地代理商在大陸買賣節目、（九）委託大陸當地代理商在大陸

買賣節目。 

在此九種進入大陸市場模式中，有經營大陸市場的台灣媒體企業選

擇「與大陸當地公司企業合資」或「與當地公司進行策略聯盟」兩種方

式為最多，其次依序是選擇「委託大陸當地代理商」在大陸市場買賣其

公司產製或代理的節目、選擇「獨資方式」進入中國大陸媒體市場者、

「與其他台灣本地公司合資」進入大陸市場、或「委託台灣本地代理

商」在大陸買賣節目、或是「投資中國大陸當地媒體企業並參與經營」

者；至於「併購當地媒體公司」或「投資當地公司但無參與經營」這兩

種大陸市場進入模式則沒有任何企業採行。 

其次，雖然只有近四成的台灣媒體企業經營海外市場，但經營海外

市場者則超過九成都以中國大陸為主要目標，其中超過七成或在台灣或

在大陸當地設有專責單位與人力負責大陸業務。而在尚未進入大陸市場

的台灣媒體企業中，有近三分之一表示未來三年內將進入大陸市場，如

再加上沒有任何受訪企業認為其大陸事務專責單位與人力將會縮編，顯

示大陸已是台灣媒體企業進軍海外市場的重點，且未來大陸業務不僅不

會萎縮，更可能愈趨蓬勃發展。這些調查結果都凸顯台灣媒體企業樂觀

面對大陸媒體市場的發展，並對經營大陸媒體業務之前景有所期待。 
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至於台灣媒體企業進入大陸市場之決策考量因素，調查結果發現，

台灣媒體業者認為法規因素最為重要，其餘依序為媒體市場因素、政治

因素、經濟因素、節目產製因素、企業本身因素等。這項結果顯示，中

國大陸媒體法規之限制是影響台灣媒體企業進入大陸市場的主要因素，

而企業本身的因素較不重要。 

伍、研究結論與建議 

本研究首先利用資料分析法整理企業海外市場進入模式之類型。由

於針對媒體企業之海外市場進入模式的研究文獻頗為缺乏，本研究亦曾

進行業者深度訪談，除藉此補充相關研究資料之不足外，並可透過訪談

了解產業與市場運作現況，以為問卷題項設計之參考，使問卷內容更為

完整可行。此外，本研究在分析調查結果後並也透過焦點團體討論方式

邀集學者專家，針對問卷調查無法深入探究的議題或調查結果所呈現而

待解決的問題，進一步研商與討論或提出具體建言，以彌補問卷調查法

之囿限。 

在整理相關商管研究文獻再證諸媒體企業經營者訪談內容後發現，

台灣媒體企業進入大陸市場或與其他企業之市場進入模式類型差異不

大。但由於中國政府並未開放台灣媒體「登陸」以致缺乏合法進入市場

的許可情形下，台灣媒體企業便各顯神通，嘗試以各種可能模式進入大

陸市場。 

例如，雖然本研究發現曾有媒體業者以獨資方式進入大陸市場，但

其獨資卻是利用當地人進行公司登記方式進行，與一般企業投資的獨資

模式顯有不同。故從表象來看，台灣媒體企業進入大陸市場的模式似與

商管研究文獻結論沒有太大差異，但其具體作法實大有不同，主因即是
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因為法規限制，導致媒體企業進入大陸市場的策略有所不同。 

而證諸研究結論發現，當前台灣媒體業者多認為大陸法規係影響考

量是否進入中國大陸市場的主要障礙，如大陸政府迄今仍規範外（台）

資媒體企業不得以獨資模式進入大陸市場，並對國產劇、合拍劇及對兩

岸人民與商品交流均嚴加限制等。但是中國大陸政府雖仍管制境外媒體

企業進入大陸市場，但對積極想進入大陸市場的台灣媒體企業而言，所

謂「上有政策、下有對策」，業者總會利用各種可能模式進入大陸市

場。 

而在中國大陸加入世界貿易組織（WTO）後，其相關法律規範是

否因此逐步鬆綁，大開媒體市場門戶，恐仍不宜過度樂觀。因為中國政

府是否為加入世貿組織而願意以開放媒體產業市場為代價，廣電節目產

製的管控機制以及媒體操控的意識型態是否能順利轉換，仍都有待觀

察，台灣媒體企業恐只能審慎樂觀以對。 

除法律與政治問題外，雖然中國大陸在經濟與生活方面已逐步展現

多元發展，使得台灣媒體業者在大陸製播節目與開發媒體市場的可能性

亦同時大增，但這並不代表台灣媒體企業就能成功進入大陸市場。雖然

本研究調查結果顯示，台灣媒體業者對大陸廣電媒體市場的熟悉度及業

者本身的節目產製能力都是其能在大陸市場勝出的關鍵影響因素，但業

者亦應體認到，當前大陸在節目產製技術、營運資金及市場規模已非兩

岸開始交流時的水準可以比擬，當大陸節目產製實力逐步成長之際，台

灣原有優勢便會相對逐漸喪失。而在中國大陸逐步開放媒體市場後，除

台灣電視節目外，香港、日本、韓國甚至歐美各國電視節目也都是大陸

媒體的選擇素材，台灣媒體的競爭者自然相對增加。 

不過值得慶幸的是，當前台灣媒體企業在影視節目創意、藝人經紀

與經營、媒體經營管理、企劃行銷策略等方面仍較占優勢，因此在實務
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上，建議業者應把握這些優勢，建立台灣媒體企業的不可取代性，以延

續台灣媒體在大陸市場的競爭耐力。其次在兩岸影視交流方面，如何強

化兩岸各自優勢進而加強產製銷等合作，或如何強化台灣影視產品在大

陸媒體市場的銷售，甚至如何透過合作以產製節目內容，來對抗兩岸以

外的競爭者（如日本與韓國），應是未來兩岸媒體業者交流與互動的重

要課題。 

至於在未來研究議題方面，除建議後續研究者持續關注台灣媒體企

業進入大陸市場後的營運發展及其影響外，亦可深入探究台灣媒體企業

進入大陸市場之優勢資源與利基市場為何？此外亦可以兩岸媒體企業競

合為研究議題，分析台灣與大陸媒體業者各自在區域與全球影視市場之

定位，以利兩岸媒體企業發展其區域或全球影視市場之競爭與合作策

略。 

最後在研究限制方面，本研究在進行中發現，由於多數台灣媒體業

者對於登陸一事還是抱持著只能做不能說或是少說為妙的保守心態，因

此當研究者提出相關議題之問卷調查請求時，業者多表現出敬謝不敏的

態度，導致問卷回收率稍微偏低，這種現象亦值得進一步解析。 

註釋 

1 本論文係以行政院國家科學委員會專題研究計畫《台灣媒體企業之

中國大陸市場進入模式及其決策影響因素研究》（NSC 92-2412-H-

003-002）結案報告為基礎文本，經改寫後在 2005 年 7 月於中華傳

播學會年會暨論文研討會專題座談會中發表，然後再參酌新聞學研

究評審與編委會意見大幅修改增刪而成。作者要感謝國科會，以及

參與本研究計畫的碩士班研究生吳姿嫺、陳冠如、藍鈞達、莊景
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和，以及劉尚昀等五位研究助理，謝謝他們在資料蒐集與統計分

析，以及研究進行等細部工作所提供的協助；並要感謝新聞學研究

的匿名評審以及編委會等提出的寶貴修改建議，讓本論文增色許

多。 

2 為蒐集與了解台灣媒體業者經營大陸市場之概況與意見、配合文獻

資料以增補調查問卷之問題與題項，並修正與建構適用於媒體企業

市場進入模式類型，本研究進行深度訪談對象包括台灣的台北市廣

播電視節目製作公會常務監事王碧蘭（2004 年 8 月 28 號）、台視

節目企劃副主任季煒傑（2004 年 8 月 20 號）、民視國際事務組行

銷企劃李志堅（2004 年 7 月 28 日）；中國大陸的中央電視台中國

國際電視總公司營銷總監（總經理）程春麗、國際海外部項目主管

蔡丹翔、國際海外部項目主管王欣、國際海外部項目主管陳力、國

際海外部項目主管王喬等（2004 年 9 月 8 日）；中天傳播集團（

中國）市場營銷部副總裁林紅、總經理辦公室助理賀秀麗、總經理

特別助理袁乃娟（電訪）等（2004 年 9 月 9 號）；上海勝強影視

基地有限公司執行藝術總監李偉惠（2004 年 9 月 12 日）；謝晉影

視科技有限公司總經理張惠芳（2004 年 9 月 13 日），共計 13

人。台灣部份的深度訪談題目包括：台灣媒體企業進入大陸的現況

與發展、台灣媒體企業進入大陸市場採取的模式、台灣赴大陸行銷

影視產品的策略、兩岸影視產品交流的模式與限制等；大陸業者方

面之主要深度訪談題目包括：大陸企業和台灣媒體企業主要合作模

式、選擇與台灣媒體企業合作的標準、與台灣媒體企業在影視節目

買賣的合作業務、進口台灣影視節目時的考量因素、與台灣媒體企

業合作的政策法規限制、與台灣媒體企業合作的主要困難及如何因

應、未來在台灣業務的發展計畫等。 
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3 本研究於 2005 年 1 月 17 日進行焦點團體討論，出席者包括政治大

學廣播電視系教授劉幼琍、文化大學大眾傳播系副教授王毓莉、行

政院新聞局廣電處一科科長何吉森、群龍傳播公司董事長吳功、良

驟傳播公司導演周正隆、中視文化事業股份有限公司副理陳國煌等

六人。焦點團體討論題綱如下：（一）請分析台灣與大陸兩地廣電

媒體市場的主要差異及目前在大陸廣電市場的經營概況。（二）目

前台灣媒體業者在進入大陸市場時所遭遇的主要問題或阻礙為何？

如何克服？（三）當前台灣的廣電政策與法規對於媒體企業前進大

陸發展是獎勵或限制？對進入大陸市場之相關政策與法規的修訂建

議為何？（四）本研究針對業者的問卷統計結果顯示，台灣媒體企

業進入大陸市場時，特別強調大陸法規的限制與影響。請問目前大

陸相關法規對台灣業者進入大陸市場有何限制？短期內是否會有所

改變？（五）本研究問卷調查統計結果發現，台灣媒體企業進入大

陸市場多採取「與大陸公司合資」和「與當地公司策略聯盟」，為

何這兩個進入模式最常被台灣媒體企業所採用？其主要考量與影響

因素為何？（六）請問傳播媒體和一般企業進入海外市場的模式及

其考量因素是否有所差異？其主要差異何在？（七）請評估未來影

響台灣媒體進入大陸市場的主要因素為何？對未來兩岸廣電產業交

流進展的看法？對有意進入大陸市場的台灣媒體企業有何建議？ 

4 當前中國大陸對境外資本進入其媒體市場有明確規範，如獨資即被

禁止，但本研究問卷保留「獨資」選項係有意了解台灣媒體企業是

否能「突破」法規而進入大陸媒體市場。調查結果發現，的確有九

家業者以各種不同形式「獨資」模式進入中國大陸，較多選答獨資

的企業係利用「在地人頭」方式，即委請大陸當地人出面申設媒體

企業以規避外資限制。其次，有媒體業者並未在大陸建立任何合作
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或合資關係，乃獨力在大陸派駐專責人力設立非正式辦公處所，進

行市場資訊蒐集與業務推廣，然後再視需要由在台公司統籌兩岸媒

體事務，因此也自我認定為獨資。另外，還有業者透過其在大陸設

立的非從事媒體傳播業務企業（如科技公司）在旗下設立媒體部

門，負責兩岸媒體事務，而實際業務再委由在台企業出面。由於本

研究之市場進入模式係複選題，因此業者即將前述幾種模式定義為

獨資而塡答，但也有一家業者並未詳細說明其所謂獨資的實際操作

模式為何。 
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Taiwanese Media Firms into Mainland China 
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ABSTRACT 

In order to learn how Taiwanese media firms enter the Mainland 

Chinese market, this study was conducted for the following purposes. 

Revealing entry modes to China for Taiwanese media corporations and 

demonstrating influential factors of selecting market entry modes. 

Additionally, revealing market plans and strategies of Taiwanese media firms 

and revising market entry mode theory for further studies on media were also 

conducted.  This study found that approximately one third of Taiwan’s 

media companies have entered the Chinese market.  Taiwanese media firms 

have adopted several entry modes to enter the Chinese market depending on 

media regulations of both governments and their own market strategies. The 

rankings of influential factors on Taiwanese media firms’ entering China are 

based on media regulations, followed by the atmosphere of the local media 

market, the political variants, the economic situation, the production 

capability, and the internal factors of each firm. 

Keywords: Chinese media market, foreign ownership of media, market entry 

mode, media economics, Taiwanese media firms 
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