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摘要 

無紙化的數位出版事業隨著網際網路的擴散與資訊技術的進步，
正方興未艾，但猶待更有效的成長策略。本研究以出版商的立場，從
行銷的觀點探討消費者訂閱數位出版品的關鍵因素。經由調查資訊科
技的領先使用者—資訊專業人員，而挖掘價格誘因、產品組合、促銷
吸引力、通路自由度等四類因素的影響效果。發現產品組合因素最受
重視，表現出顯著的訂閱承諾，然而價格誘因率通常產生促銷吸引力，
繼而影響產品組合的重視程度，最後再反應到購買意願。同時，本研
究發現紙版與網路數位版的綁售威力，可避免新舊產品線之間的掠奪
效果；並在實務意涵上，對新進的數位出版廠商，或既存的傳統出版
商，提出數位發行的行銷策略。 
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Abstract 

The paperless and digital publishing indeed emerges after the wave of 
Internet diffusion but still needs the effective growth strategy. This research 
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stands on the viewpoint of publisher to explore the critical marketing 
factors for increasing the subscription of digital publishing. We 
investigated the IT lead user, the IT professionals, about their subscribing 
intention caused by four types of marketing strategy, including the price 
inducement, product mix, promotional attraction, and the diversity of 
channel. And we found that only the product mix could stimulate 
significantly the higher purchasing commitment. In the further path 
analysis, the price inducement enhances the promotional attraction first, 
and then positively impacts on the product mix, and finally increases the 
subscribing intention. Besides, this research reveals the power of bundling 
between digital and paper publishing could remove the possible damage of 
cannibalization. At last, we propose empirical digital publishing strategies 
of to the new entrants and the incumbents.  

Keywords: Digital Publishing, Marketing Strategy, Product Mix, 
Cannibalization 

壹、緒論 

根據台灣經濟部商業司指出，近年來不論是舊公司或新公司紛紛
投入B2C電子商務的市場，已有相當顯著的成長，2005年我國B2C電子
商務市場規模達新台幣510.73億元，並將以年複合成長率31.88%的速
度持續地發展(經濟部網路商業應用資料中心，2005a)。其中前三大商
務類別為旅遊服務(60.08％)，其次為投資理財(18.38％)，再其次為3C
產品(7.21％)，而且網路書籍、雜誌銷售與線上數位出版內容訂購，則
從2004年的2%，增加到2005年的3.39%，重要性約居第五位，且根據
天下文化的調查，電子商務的實體圖書資訊產品曾是網上熱賣商品的
第四名(E天下，2004)。但是在網際網路環境下具有快速擴散能力的數
位內容而言，其比例顯然偏低(經濟部網路商業應用資料中心，2005b)。
所以對於許多的書店或出版商來說，仍猶待努力發展線上閱讀的網路
版本服務。 

台灣出版產業因自由開放與不錯的資訊教育，具備數位出版與媒
體發展的基礎(李雅萍，2004)，且向來為華文市場的重要產製地點，但
近來卻沒有同步表現在數位出版方面，也許是因為繁、簡體之間的規
模差距，導致躊躇的投資決策。也可能是讀者難以改變紙本閱讀的習
慣，或是閱讀載體的軟硬體設備尚不成熟、吸引力不足，故有效的數
位出版的商業模式仍待考驗(陳延昇，2002)，致使台灣地區的數位出版
仍未快速起飛。而且經由網路媒介接收到相關的數位資訊的顧客，亦
可促進實體產品的銷售機會，彼此可能存在相互加強的效果，例如史
帝芬‧金的電子小說「Riding the Bullet」創造 50 萬本銷售量，故不可
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忽視數位出版的成長動力及對出版事業的貢獻(黃台陽，2003)。然而對
台灣地區圖書出版業的數位出版品的研究，其產品以電子書和內容資
料庫為主(李光祥，民 91)，平均每出版一百本傳統紙版新書中就可能
發行一本電子書，而電子書網站也不斷在擴充新書和會員，足以顯示
台灣具有充份的潛力與接受度來發展數位發行產業。但其銷售的記錄
卻不如期望，可能的障礙是閱讀習慣與未普及的硬體、未定型的定價
與付費機制等。依資策會對不同數位內容產品的發展階段所作的調
查，其中數位遊戲將逐漸邁入成熟期，線上數位音樂的服務則進入快
速成長的階段，但是網路數位影音服務則仍處於導入期的階段，而且
數位出版的電子書、電子期刊更是落後(周樹林、陳樺誼，2005)，所以
仍待進一步開發數位發行的相關機制，並定義使用者需求與互動界
面，以利數位發行廠商進行商品的促銷(王鴻國，民 91)。 

因此本研究企圖尋找台灣數位出版擴散動力與有效的行銷模式，
探討出版廠商的數位發行策略與消費者購買意願之間的關聯性，以求
更大的發展契機。本研究所涵蓋的出版廠商泛指既有的實體紙本發行
的廠商、純網路發行廠商、以及從網路發行繼而實體紙本發行的出版
廠商。蓋因第一類的實體紙本發行廠商在企業電子化之後，多已具備
數位化內容的能力，故需決策是否同步發行虛、實兩種內容產品線，
即使紙本發行的成本較高，但卻經常是主要的消費方式，與重要的收
入來源；至於第二種純網路發行的出版廠商，雖以低價或近免費的網
路電子報為主，然而在增加收入來源的策略觀點下，亦可思考是否應
積極轉換其累積豐富的數位內容資產，而發行實體紙本的內容產品，
以擴大市場區隔，而如同第三類的出版廠商。故本文乃針對網路環境
下，具有數位化出版能力的廠商，探討其數位內容的行銷策略。所以
本研究將從調查使用者的偏好與購買意願，而為網路化、數位化的出
版廠商提出適當的行銷策略。 

貳、文獻探討 
由於數位出版，或所謂網路發行(Internet Publishing)，並不只是網

路文件語言(markup language)的撰寫而已，還包括不少出版的流程，特
別是行銷作業(Peek, 1997)。而且，值得注意的是：新創的出版廠商，
其數位化的程度越高，且成本控制與開拓市場的流程效率都比傳統的
既存廠商更高，故數位化的策略效果已可預見(BarNir et al., 2003)。本
節文獻將討論數位出版品的行銷因素，包括價格、產品、促銷、通路
等因素對消費者的影響，特別是網路環境下，網路行銷的綁售情形與
通路特性，以建立本研究的研究架構。 

以下依據 Kotler(2002)在行銷策略所著重的 4P 架構，討論數位出
版品的價格(Price)、產品(Product)、促銷(Promotion)與通路(Path)等行
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銷要素及其效果。其中根據傳統的行銷通路的研究，多指實體的銷售
渠道或管道(channel)，亦即產品從製造商至消費者手中，所經過的中
間商角色，然而在網路環境中，特別是對數位出版產業而言，其行銷
通路可能僅是許多虛擬的電子商務網站或下載網址，儼然是許多網路
路徑(path)的串連(Mohr et al., 2004)。 

一、 價格因素 
價格是顧客購買產品的主要成本，對一般非炫耀性的產品而言，

價格越低可以促進消費量，尤其是對於價格敏感者，價格因素之影響
甚大。根據 Allenby & Lenk(1995)發現較頻繁的購買者相對於不頻繁的
買者，價格敏感度較低，因為較頻繁的買者對於品牌的特性和平均價
格有較多的了解，通常心中已有一個最佳的參考水準，較不會被價格
的變化所吸引。對廠商而言，若主要的策略目的是區隔市場，則以差
別定價法(discrimination pricing)抽取最高願付價格。若為快速擴散產
品，則以滲透定價法(penetration pricing)，許多資訊產品爭奪主流地位
時，市場佔有率具有重要的宣誓效果，故利用短暫損失以爭取未來較
大的規模經濟與網路外部性。另外，脫脂定價法(skimming pricing)可
快速回收開發成本，以維繫特定投資報酬水準，它亦是一種依時間差
序的差別定價法則(Kotler, 2002)。 

對於數位發行產品的定價研究，常見組配不同內容或功能等級，
而實施差別取價的版本定價法(version pricing)，舉凡電子期刊、財經資
訊、軟體、媒體等，都可能因數位特質而大行多重版本化，而迎合不
同區隔的需求者(Shapiro & Varian, 1998; Shy, 2000)。廖廷剛(2003)所做
的研究發現，網際網路使購買者在購買數位產品時，較傳統產品有較
高的價格敏感度，但隨著產品的多樣性而逐漸降低購買者對價格的敏
感度。 

關於網路環境的價格行銷之差異性，Brynjolfsson & Smith(2000)
比較虛擬與實體的零售商店，發現實體產品在網路商店的價格比在實
體商店中低 9-16%。而且網路商店的商品價格變動次數較為頻繁，但
在變動的幅度上，則呈現較小的變動幅度，亦即「多變微調」的定價
現象。王亭亭(民 92)的研究也指出，雖然網路上銷售的實體出版品，
其價格因轉換成本低，以及廠商高度競爭的結果，呈現較低價格，但
由於線上購買的實體出版品，仍須附加物流配送的成本，不適合小批
量的購買，否則難以享受便宜的果實。但對於數位出版品而言，則可
省下配送成本，具有更大的成本優勢，一旦價格誘因足以補償數位內
容的可能不方便閱讀效用，數位發行應可快速成長。 

目前網路數位雜誌的銷售傾向長期訂閱為主，與傳統紙本讀者的
交集不到 5%，且大部份是從不訂閱紙本雜誌者。蓋其訂閱的主因是價
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格，數位版通常只有紙本的 4 折，是吸引購買的最大誘因，且另一理
由則是典藏方便。反觀紙本閱讀者因為習慣因素，不太會改訂電子版
(黃台陽，2003)。 
二、產品組合的型式 

在行銷的產品議題上，近來強調產品的模組化設計策略(Ulrich & 
Eppinger, 2003)，更重要的是利用模組化元件，發展多樣化的產品策
略，推出不同內涵的套裝產品而執行差別定價，例如對相關功能或不
相關功能的元件，執行綁售(bundling)與拆售(unbundling)，再依捆綁的
內容多寡，訂定不同的價格。通常多樣性的產品比單一類型的產品可
吸引更多不同需求偏好的消費者，而提高銷售量。Chung 和 Rao(2003)
指出綁售產品的策略，概可分為三種類型。第一種是以成份屬性為基
礎的方式，而這些成份又彼此互補，就像是速食餐廳的套餐型式。另
一個是以功能類型為基礎的方式，但又可分為同質性與異質性的綁
售。同質綁售是將功能互補的產品綁在一起，例如書本與雜誌，而異
質套裝產品則是包含不同的產品功能，例如個人電腦的配備。廠商通
常會依照其產品的性質與促銷方式的不同，而產生不同的綁售組合。
通常綁售產品的單位價格會比單獨購買的價格低，因此綁售亦可視為
另一種型式的數量折扣定價法。 

綁售的產品策略已延伸至出版界，許多傳統期刊出版商以綁售的
方式期望買方一次訂購數期，而提供更為優惠的價格誘因，藉以延長
閱讀習慣而加強鎖住效果。對於電子期刊出版商，不僅可合併數篇精
選的文章出售，也可拆售成為單篇訂閱的方式，有些廠商更是紙本與
數位並行搭售，以期同時促銷兩者的發行量。然而這些不同的產品綁
售策略對於促進消費者的購買意願之效果為何，則仍無定論，有待進
一步確認。如果是傳統與電子數位版本之間的搭售最受青睞，則將可
降低數位產品的市場掠奪(cannibalization)效果，進而促進傳統出版廠
商的發行數位化。依 Bakos & Brynjolfsson(2000)的研究，綁售不只可
以吸引顧客購買，更可以藉此來搶奪無綁售商品的廠商佔有率。故開
發新的資訊產品時，若以綁售策略的廠商可能較易地進入新的市場之
中，將可能減弱未提供綁售商品的既存廠商之佔有率，使得單一產品
的廠商居於競爭的劣勢，而擁有多商品並行綁售策略的廠商，則有較
多動力以刺激佔有率與整體市場的成長。 

由於消費者的網路購物意願與產品數位化程度具有正相關的關係
(吳韞德，民 92)，因為可數位化內容出版品比非數位化的實物出版品
更利於在網路上銷售，且享有網際網路通路的快速滲透性、直接下載
的便利性，這正是網路數位出版的重要優勢。而且數位化後的商品更
具保存性佳、收藏方便以及快速檔案傳輸性等的優點，這些都是數位
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發行的銷售利基。然而關於數位出版的內容型態是否有差別的購買意
願，則尚未有相關的研究。一般而言，使用者對保存性高的「知識性」
內容，仍習慣於書籍閱讀的方式，故將其數位化而改變為資訊設備的
閱讀習慣，猶需克服不低的移轉成本，而且恐須等待電子書平台的文
件瀏覽格式之競爭抵定之後，方能普遍數位化知識書本的閱讀設備
(Letts, 2002)；但對於較簡短「即時性」的資訊，則已習於看版、螢幕、
行動電話等快速瀏覽，且多攸關決策的時效性，應可促進消費者的購
買意願。 

三、促銷因素 
廠商為了吸引更多的購買者，通常會設法壓低購買的價格或增加

額外的效用，例如藉由一些促銷的活動來達成短暫的降價行為，同時
也藉此達到品牌宣傳的效果。但許多研究認為促銷活動對於消費者購
買行為的影響不一，長期促銷可能導致負面的影響(Jedidi et al., 1999; 
Pauwels et al., 2002)。雖然價格促銷通常具有短期的銷售效果，但是長
期而言，卻可能對品牌形象有所傷害，因為顧客可能將頻繁價格促銷
的品牌歸類為低品質的品牌，而間接失去消費者的信賴，可能使忠誠
度降低(許佳鳴，民 88)。一旦失去了忠誠顧客的友好評價，剩餘的買
者通常也只是一時被低價所吸引，並不具品牌忠誠度，很容易移轉品
牌的選擇。Mela et al.(1998)的研究亦發現，一旦為了持續搶攻市場而
長期促銷，將降低消費者心中對於該產品的最適價格，導致消費者對
於價格敏感度提升，因此造成該廠商後續不能輕易地抬價，或僅能維
持價格，這是佔有率與利潤的兩難。且長期的促銷也可能使消費者只
著重在該產品的價格水準，而忽略該產品的其它有價值的特性。這種
情況如同網際網路興起時，大多數的.com 標榜免費的策略，維持了一
段時間的高知名度，一旦收費即引起一陣躂伐，但不提高收入廠商又
無以為繼，例如網路報紙明日報的消失。故數位出版品不能只定位在
促銷搶攻市場而已，也應避免甜盡苦來的窘境。這種花車大遊行式
(bandwagon)的促銷雖引人入勝，但除非產品的消費加入鎖住效果
(lock-in effect)，提高移轉成本(switching cost)，否則容易曲終而人散
(Rohlfs, 2003)。 

四、通路型態 
對於數位內容而言，若缺乏有效的通路，將無法形成完整的產業

(陳延昇，2002)。藉由網際網路的快速滲透功能，可能顛覆傳統圖書出
版產業的供應鏈結構，從溫世仁所建的「空中書城」就在 PDA 和手機
通路提供電子書給使用者下載，甚至已經達到每個月擁有 20 萬的淨利
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(高子羽，2004)。但是並非網路通路已全面取代實體通路，若結合網路
通路與實體通路，將可提供消費者更多元的出版資訊。 

隨著資訊產品的日益發達，可供下載資訊內容的管道與終端載具
也愈多樣，包括固網與無線的網際網路、PC、PDA 與手機等。若比較
銷售通路的多寡與數位內容的購買意願的相關性，有超過 61.1%的消
費者認為，使用多重銷售通路將有助於買賣雙方的交易，而其中網際
網路是最重要銷售通路選項(莊順斌，2004)。因此，通路種類的增加可
使數位產品的傳遞更為便利，且因為消費者所具備的載具，或喜好的
閱讀習慣與情境可能不同，若可以選擇適合的管道而接收數位發行的
產品，可引發消費者的購買意願，故數位出版品的多重下載管道將是
數位出版廠商的未來發展重點。 

由於數位出版品的可複製性，使其擴散通路除了經由個人下載之
外，仍有許多使用者是透過他人轉寄的(高子羽，2004)。但因為著作權
法的關係，許多數位出版商並不允許使用者轉寄其商品內容。但值得
思考的是，原本眾多紙本閱讀者因為習慣使然，並不易迅速移轉至數
位版本，若能增加自由轉寄功能，訂戶可以將購買的內容轉寄給好友，
不僅止於個人閱讀功能，同時也是一種社會聯繫功能，創造數位閱讀
的網路外部性，因而擴大數位出版品牌的安裝基礎，則數位出版商也
就可能搶奪傳統出版商的訂戶。所以，對於數位出版品的通路設計，
除了跨平台的多重下載管道之外，若能夠自由轉寄的社會聯繫功能，
將以網路外部性的效用遞增方式，影響到消費者的購買意願。 

五、數位產品與傳統產品之行銷差異 

上述對網路行銷四大因子的討論，由於網際網路的快速訊息滲
透，導致傳統產品的網路銷售價格呈現普遍低價，且多變微調的現象
(廖廷剛，2003﹔Bryjolfsson & Smith, 2000)，但對消費者而言，真正的
購買價格猶繫於實體運送的成本(王亭亭，民 92)。在促銷上，由於網
路零售業的競爭者眾，且促銷資訊一日千里，若廠商的產品與品牌缺
乏鎖住效果，則恐其促銷深度與長度的效果因而銳減(Rohlfs, 2003)。
然而在產品策略上，卻更見許多廠商之間的策略性合作，進行綁售式
的產品行銷，提供互補的完整服務，減少搜尋與重覆配送的物流成本，
成為網路銷售勝出的關鍵(Bakos & Brynjolfsson, 2000)。猶有甚者，通
路是網路銷售的發展瓶頸，實虛整合(brick & click)的契合度決定傳統
商品的網路銷售之前途(詹雅琪，民 91)。但是對於數位出版品的網路
銷售而言，則可能面對不同於傳統商品的挑戰，其主要原因在於：  

(一) 數位出版商品的邊際成本甚低，且鮮少產量的限制，所以普遍極
低的價格策略，若產品之間彼此是均質，則恐在此一區隔內贏者
通吃(Shapiro & Varian, 1998﹔Bryjolfsson & Smith, 2000)。但即使
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是相同的產品內涵或設計，因網際網路的廣泛覆蓋面，需求的差
異性甚大，故動態的定價機制明顯地優於固定價格，可因此而抽
取更多消費者剩餘(consumer surplus)，而使出版廠商獲得更高報酬
(Jagannathan et al., 2002)。 

(二) 數位出版商品的模組化效果，促使產品多樣性，統一定價恐不復
見，促使市場區隔更多元化，常見廠商的產品家族與品牌氾濫
(proliferation)策略 (Bakos & Bryjolfsson, 2000﹔Bryjolfsson & 
Smith, 2000﹔Ulrich & Eppinger, 2003)。而且數位產品與既有知名
品牌廠商之間的合作，或是知名品牌廠商的數位化投資，為消費
者在不確定的網路世界裡，帶來安全與品質的可靠能力，是讓網
路過客 (蒐尋者 )進一步完成網路消費的動機 (Schlosser et al., 
2006)。但值得一提的是，高度模組化的設計概念，雖有助於產生
多重相同或類似的產品，而連結動態定價機制，卻可能面對自我
掠奪的情況，就出版品而言，即可能是紙本與網路版、數位 CD
版之間的掠奪，一旦較低價的版本佔據較高銷售比例時，廠商可
能憂心利益減損而躊躇不前(Buchalter & Sakhnini, 2006)。 

(三) 數位出版商品可藉由網際網路配送，大幅降低「實虛整合」(Brick 
& Click integration)的網路銷售中「實」部份的需求，免去傳統商
品的物流成本，其擴散動力更為強勁，相對地，通路的卡位策略
愈發困難(高子羽，2004；莊順斌，2004)。一旦閱讀設備更具可攜
性、與電力耐久性，並結合無線網路的隨時、隨地高行動計算，
將不只提高數位資訊消費者的訂購效用，也帶來資訊、知識出版
的新產業境界(Downs, 2005)。但值得注意的是數位出版的消費過
程，通常不同於傳統的「實貨、離線」(physical book and offline 
reading)閱讀行為，反而連線查詢動態資訊為發展中的趨勢，特別
是搭配行動網路與手持式設備，故勢必網路服務商、入口網站、
與內容供應商三者完成整合式行銷，因此不難發現彼此經常性的
產品組合、聯合促銷與搭售服務等(Stiller et al., 2004)。 

(四) 數位出版商品的快速滲透能力，恐使出版者與購買者的財產權一
夕之間即遭剽竊，故行銷策略非僅低價、促銷而已，猶需克服潛
在購買者的搭便車行為(高子羽，2004；Bryjolfsson & Smith, 
2000)。而且，若能妥善利用 DRM(digital rights management)技術，
在數位出版的著作權管理上，而得到較高的保護水準，不僅出版
商可獲得較高的商利益適享性(appropriability)，並且產生消費的競
爭性，而促發市場的需求(Walter；2000)，然而，相對地，若是以
較開放的下載管道與互通的平台，也可能擴大閱讀的社群規模，
增加心田佔有率，而提昇未來的訂閱機會(Mohr et al., 2004)。 
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故數位商品的網路銷售面臨不同於傳統商品的處境，有其優勢與
威脅。所以本研究將針對行銷四大因子對於數位出版品的發行效果，
進行開拓性的研究，期能促使數位產品的線上銷售快速地發展。 

六、網路購物意願與人口統計變數  

研究人口統計之影響變數，可得到適當的市場進入點與行銷變
數。台灣地區主要的網路購書或電子書族群仍集中於受高教育的族
群，而民眾視上網購物時的安全性最為重要的因素，但對「折扣及交
易成本」的促銷策略對購買意願的影響，有經驗的網路消費者面對價
格折扣及促銷誘因的敏感性較低，此結果將挑戰數位出版的促銷策略
之效果(劉沐雅，2001)。故本研究將折扣納入價格誘因的構面，而交易
成本則納入促銷吸引力構面。 

參、研究方法 

綜合文獻探討，提出本研究之架構，如圖 1。從價格誘因、促銷
吸引力、產品組合的重視度、通路自由度等關鍵行銷因素，探討行銷
因素對於消費者購買數位出版品的意願。其中〝+〞代表具有正向的影
響關係。 
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圖 1 研究架構 

 

一、研究假說 

根據研究架構可以訂出本研究的研究假設為： 
H1：價格誘因對數位出版品的購買意願具正向影響。 
H2：產品組合的重視度對數位出版品的購買意願具正向影響。 
H3：促銷吸引性對數位出版品的購買意願具正向影響。 
H4：通路自由度對數位出版品的購買意願具正向影響。 

二、問卷設計 

本研究將檢驗數位發行產品的行銷策略之效果，包括四大構念：
低價格的誘因效果、多樣化產品組合的受重視程度、促銷的吸引力、
通路自由化的效果等，並自訂變數以有效衡量構念，詳細說明如下。

促 銷 吸 引 力

通 路 自 由 度

整批購買的承諾 

下載儲存 

網頁瀏覽版 

多平台版本 自由轉寄功能 

促銷頻率 

促銷深度 

對低價之期望 

 與紙本之價差 

出版頻率 

知識性內容之需求 

即時性內容之需求 

與數位版綁售 

價 格 誘 因 

購 買 意 願 

產 品 組 合 重 視 度 與知名品牌綁售 
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至於實際的問卷設計內容，則經由約 20 位曾經使用數位出版品的資管
系研究生與資訊從業人員，進行前測予以修正，詳見附錄。 

(一) 價格誘因 

由於數位發行的低邊際成本，擴大了廠商的發行能量，依市場供
需的基本原理，在需求仍高，市場未飽和之下，若廠商採取低價格策
略應可以促進需求，而增加市場的成交量。本研究衡量消費者對低價
數位出版品的期望，以及對數位與傳統出版品的價格落差，以表示消
費者對於廠商在價格因素的行銷策略之重視程度。 

(二) 產品組合的重視度 

由於數位發行廠商有利於進行綁售或拆售的多樣化產品組合策
略，滲透更多的市場區隔，而贏得市場佔有率，然而消費者對數位內
容的期待，是否正如廠商的產品組合策略，本研究衡量消費者對數位
出版品的出版頻率、是否與紙版綁售、是否與知名出版品牌搭售、對
即時性內容需求程度、對知識性內容的需求程度，以判斷消費者對於
數位出版廠商在產品因素的組合策略之重視程度。 

(三) 促銷吸引力 

促銷有利於廠商增加銷售量或市場佔有率，但相對於傳統商品的
促銷效果，數位出版品的促銷頻率，或促銷深度，是否仍有利於數位
發行的採購，故本研究衡量消費者對促銷的深度與頻率的重視程度，
以判斷數位出版的促銷策略之吸引力。 

(四) 通路自由度 

若數位出版品充份地利用其網路發行的通路，且發展跨平台的下
載通路，使消費者在任何時間任何地點進行消費，智慧型手機、PDA、
及其它手提式設備也可以讓消費者隨時閱讀，應有助於消費者的購買
意願。本研究衡量消費者對 PC 基礎的網頁瀏覽版本、自由轉寄、下載
儲存與多平台下載(手機、PDA 等)的重視程度，以判斷廠商在跨平台、
自由化通路策略之重要性。 

(五) 購買意願的強度 

購買意願是本研究的績效構念，其強度表現在潛在消費者對未來
購買的承諾上。本研究衡量該消費者對此數位出版行銷組合的購買批
量，若具有高度購買意願，則其承諾越具持久性，故表現在願意一次
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購買多筆數位內容的整批綁售，反之，若承諾僅是短暫性的購買衝動，
可能只選擇以多次分批、或單筆資訊購買的方法，而不願負擔較高的
成本與鎖住效果，以保留未來的彈性移轉機會。 

三、研究對象 

本研究目的是在研究消費者對於數位發行資訊的購物意願之影響
因素，所以須要從消費者處得到購物意願的態度。科技接受度與網路
購物的相關性研究，並沒有一致性的結論(吳韞德，民 92)，但一般認
為經常接觸網路及從事於相關資訊業的人，應較容易在網路上購物，
這些人群可能是未來數位出版的領先使用者(lead user)。為了控制人口
統計變數所造成的影響並減少調查出來的誤差，所以本研究將針對在
資訊相關產業工作的消費者，蓋其收入、教育程度等都具有較齊一的
相同性。 

本研究將從資策會的資訊經理人名冊作為主要的收集母體，其次
是已知的資訊從業人員，包括專案管理、系統開發、程式設計等資訊
專業，因願意受測的樣本來源有限，故僅施行便利抽樣的方法。本研
究採用兩種資料收集法，其一是電子郵件法，乃對資訊經理人名冊與
己知資訊從業人員寄發電子問卷，待一個星期之後針對無回應的樣本
進行二次問卷追蹤、及後續第三次問卷追蹤。其二是親身訪查法，如
受測者無法回應，則本研究人員試圖親身訪查法，對受測者直接進行
訪問，以取得受測者的回答；同時本研究並於資訊經理人研討會期間，
進行親身訪查，以增加樣本來源。 

四、統計方法 

本研究的四大行銷構念，包括:價格誘因、促銷吸引力、產品組合
的重視度、通路自由度等，具有不可觀測性，也就是很難直接以特定
的衡量變數表示其程度大小，故分別加以解析成可衡量的變數(因子)，
如上圖 1 所示的相關行銷戰術。由於 SEM (Structural Equation Modeling)
方法應用在具有不可(直接)觀測構念的結構關係上，此模式的效度來自
衡量變數(因子)的量測效度，以及構念之間的相關性大小(Sharma, 
1996)。因此本研究採 SAS 9.0 所支援的 SEM 統計模組—Calis，不只
可檢驗所欲衡量的四大行銷構念之變數，且對四大構念之於數位出版
品的購買意願之影響，即 H1~H4 等四個研究假說，進行統計檢定。 
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肆、研究成本與分析 

一、信效與效度 

本研究資料收集的結果，從發出並追蹤 236 份問卷之中，最後獲
得 148 份有效問卷，回收比率是 63%，其中資訊經理人佔 67 人、資訊
專業人員佔 82 人。問卷內容的信度是 0.8047，高於 0.75，頗具可信度。
本研究之數位發行的行銷構念模型經 SAS 的結構化方程式分析之後，
卡方自由度為 74 ，模式顯著性的卡方值為 402.08 ，檢定的
P-value<0.0001，配適度指標 GIF 值為 0.705，距離理想值 1 仍有改善
空間，故模式中可能存在部份因素不具有效的因果關係，致使模式的
適合度降低。然而模式中各行銷關鍵因素的衡量變數之迴歸係數的 t-
統計量(t-value)，皆呈現顯著性(α=0.05)的效度，表示本問卷的外顯變
數衡量構念的內隱變數具有不錯的效度，如表 1。同時，本研究並予
圖 2 的模型係數旁標註「*」上標以表示之。 

二、模式驗證 

本研究的行銷四大關鍵因素所建立的影響因子—價格誘因、產品
組合重視度、企銷吸引力、通路自由度等，雖然其所對應的諸衡量變
數皆表現出顯著的代理效果，然而四大因素之中，僅有數位出版品的
產品組合對購買意願表現出顯著地正面影響，亦即對於出版頻率較
高，不論是即時性或知識性數位出版品，或綁售紙本、綁售於知名品
牌的期刊雜誌，消費者對於數位出版品的購買意願表現出較高的承
諾，願意一次付出較高成本，訂閱長期整批的數位出版品。 

檢定本研究的假說，表 2 可以清楚地看出假設是否被支持。從檢
定的 t 統計量可發現，除了產品組合的重視度之外，價格誘因、促銷
吸引力、通路自由度等，並不能有效地增加消費者訂閱數位出版品的
決心，雖然是不顯著關係，但卻是負向關係。可解釋為，越是對價格
誘因期待的消費者，越表現出訂購行為的謹慎程度，即使廠商的低價
策略引起其訂購意願，但傾向於表現在少量、分批的訂閱，故不會一
次投入高額的沈沒成本，反而鎖住自己的閱讀行為。值得一提的是在
148 名受訪者中，有 136 位認為數位出版品的售價應小於傳統的紙本
出版品，此結果顯示，絕大多數的消費者認為，數位出版品因為沒有
一般傳統出版品所需的管銷與印刷等的成本，所以應該在價格上回饋
給消費者，因此認為電子出版品的價格應該要低於傳統的出版品。同
時，受測者反應的數位出版品的平均價格應為傳統紙本的 45.76%。 
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表 1 模式的效度分析 
模式描述 標準化係數 標準差 t-統計量 

「價格誘因」 
是數位出版品的購買者 
「對低價之期待」、 
「與紙本之價差」 

等二個外顯變數的共同因素 

 
0.6752 
1.0323 

 
0.3307 
0.3514 

 
2.3120* 

3.3259* 

「產品組合重視度」 
是數位出版品的購買者對 
「即時性內容之需求」、 
「知識性內容之需求」、 

「出版頻率」、 
「與數位版綁售」、 
「與知名品版綁售」 

等五個外顯變數的共同因素。 

 
0.8911 
0.6829 
1.7435 
0.3595 
0.2055 

 
0.6269 
0.5432 
0.4940 
0.3222 
0.0853 

 
3.6292* 

3.5941* 

3.5297* 

2.8495* 

6.1497* 

「促銷吸引力」 
為數位出版品的購買者對 

「促銷深度」、 
「促銷頻率」 

等二個外顯變數的共同因素。 

 
0.5728 
0.5728 

 
0.0853 
0.0853 

 
6.1497* 

6.1497* 

「通路自由度」 
是數位出版品的購買者對 

「網頁瀏覽版」、 
「下載儲存」、 

「自由轉寄功能」、 
「多平台版本」 

等四個外顯變數的共同因素。 

 
0.6013 
0.8040 
0.7758 
0.7346 

 
0.0853 
0.0853 
0.0853 
0.0853 

 

 
6.1497* 

6.1497* 

6.1497* 

6.1497* 

「購買意願」 
是數位出版品的購買者對 

「整批購買承諾」 
的外顯變數之因素。 

 
1.0158 

 
0.0600 

 
16.9179* 

價格誘因正向影響購買意願 -0.1163 0.1065 -1.2463 
產品組合重視度正向影響購買意願 0.2361 0.2419 2.5113* 

促銷吸引力正向影響購買意願 -0.0059 0.1038 -0.0532 
通路自由度正向影響購買意願 -0.0273 0.0613 -0.3146 

說明: *表示 p-value<0.05，亦即問卷題目(外顯變數)對本研究 4P 行銷構念(潛伏變數)
具有顯著的衡量效度，或潛伏變數之間具有顯著的共變關係。 
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表 2 假說檢定 

 

 

1.009* 
0.206* 

0.36* 

0.765* 

0.683* 
0.891* 

1.03* 0.675* 

0.573* 

0.573* 

0.601* 

0.804* 

0.776* 0.735* 

0.236* 

-0.006 

-0.027 

-0.1163 

整批購買的承諾 

下載儲存 

網頁瀏覽版 

多平台版本 
自由轉寄功能 

促銷頻率  

促銷深度 

與紙本之價差 

出版頻率 

知識性內容之需求 

價格誘因 

購買意願 

產品組合重視度

促銷吸引力 

通路自由度 

對低價之期望 

即時性內容之需求 

與數位版綁售 

與知名品牌綁售 

說明: *表示 p<0.05，亦即變數之間具有顯著的衡量效度或共變關係 

圖 2 關鍵行銷因素對數位出版品之購買意願的影響分析 

 

假說 驗  證 
H1.價格誘因對數位出版品的購買意願具正向影響。 不支持 
H2.產品組合的重視度對數位出版品的購買意願具

正向影響。 
支持 

H3.促銷吸引性對數位出版品的購買意願具正向影

響。 
不支持 

H4.通路自由度對數位出版品的購買意願具正向影

響。 
不支持 
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對於促銷的吸引力，消費者並沒有表現出非理性的訂閱表現，沒

有被一時的深度促銷而增加訂閱的額度，而且因為長期的促銷活動，

可能隱含銷售不佳的信號，而使消費者期待未來還有更優渥的促銷方

案，因此暫時不會投入太多的訂閱成本。跨平台的通路自由度，並無

預期地增加個人社群網絡與網路外部性的效果，且這種多管道行銷通

路之效果不佳，甚至造成反效果，其原因可能是存在「搭便車」的心

理，也就是既然自由流通，且多平台，何必自己訂閱如此多的批量，

若其他夥伴也訂閱另一部份，則彼此即可互相交流，仍然享有相同資

訊效用。故即使消費對於付費訂購跨平台與多下載管道的數位發行方

式，則仍是保守的作法。 

三、修正模式 

由於數位出版品的模組化設計，故數位發行的通路自由度與產品
設計有很大的關連性，且大部份的數位出版品之促銷策略，仍以提供
數量折扣的價格誘因為主，而且表現在數位與或紙本出版品的產品綁
售策略上。故本研究進一步分析此四大關鍵行銷因素之關連性，得圖
3 的關鍵行銷因素之交互影響關係。圖 3 的影響路徑模式之卡方統計
量降為為 290.09，GIF 值由 0.705 增加為 0.79，因此相較於原本圖 2 無
交互影響的模式，適合度的增加具顯著性差異(χ2 = 102，自由度=2)。 
在此模式中，通路自由度仍無顯著性的影響力，可能是搭便車的心理

所帶來的訂閱投機性，但其對於產品組合的影響關係亦不顯著，可能

因通路自由度強調數位內容的流通性，但產品組合則是強調內容的豐

富性。在此交互影響模式中，數位出版品的價格誘因明顯地表現在促

銷吸引力上，而促銷吸引力又表現在產品組合策略上；易言之，價格

基礎的促銷策略，使消費者關注產品的組合、綁售與豐富程度，故使

產品組合成為促進使消費者購買意願的關鍵因素，而表現出願意付出

較長期且大批量的訂閱承諾。 
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0.05 

0.86* 

0.14 

0.75* 

0.53* 產品組合的重視度 

促銷吸引力 

通路自由度 

購買意願 

價格誘因 

 
說明: *表示 p<0.05，亦即變數之間具有顯著的共變關係 

圖 3 行銷關鍵因素之交互影響關係 

伍、研究結論 

一、結論與建議 

本文從調查數位資訊的領先使用者—資訊工作者，對於數位發行
的不同行銷因素之重視程度，而研究出版廠商在數位內容的網路發行
趨勢下，研擬有效提升消費者購買意願的行銷策略。依分析結果中得
知(圖 2)，所有對行銷 4P 策略的衡量變數均具代表性，而且對於 4P 構
念之間的關係，則顯示數位發行廠商應該首重在「產品組合」策略上，
尤其是產品內容的設計。從實証的結果發現，不論是即時性或知識性
的內容對於資訊工作者而言，皆可影響數位出版品之購買意願。故數
位內容發行廠商，應多加強數位內容的「豐富度」，而且不斷地推陳出
新，增加「出刊頻率」，以增加資訊工作者購買數位商品的內容產品的
新穎性。此外，由於數位版本與傳統紙本之間綁售的超值效果，以及
數位版合作搭配著名出版廠商的共品牌策略之吸引力，均顯著地反應
消費者對產品組合受重視的原因。 

雖然本研究的假設檢定，亦得到許多不支持的驗証結果，但從學
術理論與實務策略的觀點，亦存在許多值得討論的意涵。 
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(一) 理論貢獻 

1、數位出版品的價格敏感度 

學術界在消費者對於數位出版品的價格敏感度並無定論，而本研
究發現，價格是消費者心中購買數位出版品的重要考量因素之一。一
般而言，消費者期望的數位出版品價格應低於傳統紙本的一半以上，
故除非廠商以甚低的定價，否則低價已被視為理所當然的消費前提。
而且當消費者面對廠商多重因素的行銷策略時，價格誘因的效果可能
降低，而無法突顯低價策略的價格敏感度，致使需求量無法提高，從
模型的驗證過程，消費者反而青睞有效的產品組合的綁售產品。過去
的研究已顯示，當傳統的商品進行深度促銷或過於頻繁地促銷，可能
使消費者心中產生品質之疑慮，反而導致低價促銷而無高度的購買行
為(Mela et al., 1998﹔Jedidi et al., 1999﹔Pauwels, 2002)，此結論在數位
出版品中亦同，本研究再次驗證此一結論，亦可解釋單獨的價格誘因
對促進數位出版品的訂購意願之不足。 

2、通路自由度的重要性 

雖然過去研究顯示，消費者對數位發行的多重通路來源之期待，
被認為可以吸引消費者購買(莊順斌，2004)。但在本研究中，通路自由
度的影響並不顯著，一則可能是因為目前普遍的下載平台較為單一，
電腦與網際網路之外的通路並未發達，例如 PDA 電子書尚未普及，無
線行動的網路的使用成本亦不低，故對於高自由度的通路環境並不能
吸引消費者的訂購意願。二者，由於充斥免費的數位出版品，反而增
強消費者對於付費數位出版品之獨享性偏好，故降低對自由下載與轉
寄管道的通路重要性。 

3、數位出版品對傳統出版品的掠奪效果 

雖然廠商可能憂慮創新產品的推出，可能掠奪原本主要收入來源
的舊產品之地位(Mohr et al., 2004)。但數位內容產品對於傳統紙本產品
的掠奪，尚無定論，然而本研究的結果，卻可能推論廠商可能藉由新
舊之間的綁售，增加產品與競爭者的差異性，進一步掠奪其它廠商的
市場佔有率(Bakos & Bryjolfesson, 2000﹔Lomax & McWilliam, 2001)。
本研究雖不能直接驗證了數位出版與傳統紙本兩者無掠奪效果，但數
位出版與傳統紙本的綁售卻可以顯著地增加消費者訂購意願，故在價
格促銷之下，並不會有互相取代的危機，雖然單獨地拆售傳統紙本或
數位版本時，難以判斷孰能勝出，但綁售策略卻可能受青睞。而且若
能與其它著名品牌的出版品互相搭售，無論是互補知識性或即時性的
內容，皆可能顯著地增加消費偏好。 
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(二) 策略意涵 

1、綁售型式的商品組合不可或缺 

本研究站在數位出版廠商的立場，企圖提供廠商進入市場的行銷
策略。由於目前內容出版市場上，數位版本與紙本的閱讀者之交集不
高，也就表示兩種出版方式各有其支持的消費者存在(高子羽，2004)。
但因為本研究結果顯示產品組合對於訂購意願具有關鍵的影響力，拆
售的效用不如綁售效用。故對出版廠商而言，若欲掌握兩種不同閱讀
習慣的消費者，可朝將數位版本與紙版搭售的產品組合，對於數位版
本的閱讀者，可增加紙本的實體擁有之翻閱效用。反之，對於傳統紙
本的閱讀者，亦可增加數位瀏覽的效用，有助於提高新進的數位出版
廠商的市場競爭力。同樣地，對於傳統的出版廠商來說，雖己建立可
觀的內容市場有率，但數位發行已是趨勢所在，一旦數位出版品克服
可攜性的障礙，而逐步改變閱讀習慣之後，傳統發行的優勢可能大幅
下降，所以傳統發行廠商應藉由企業電子化的過程，進而使內容產品
多樣化而加入數位出版的市場。其中綁售商品不僅可以搶攻數位閱讀
的顧客群外，更可以增加既有紙本閱讀者的產品忠誠度，且開闢內容
產品的演化路徑，使顧客群順利移轉至未來主流的數位市場上。 

2、內容與版權管理 

由於數位出版品的低複製成本，存在搭便車心理的道德風險，若
能在產品的版本與通路流通機制上，使購買者的產品具有獨特性效
用，以增加消費者對數位產品的願付需求。同時，藉由數位版權的管
理功能，一旦未來的跨平台的通路自由度提高之後，平台之間的傳遞
管道，有助於社群連結與網絡規模之擴張 而提高數位出版品的價值。 

3、非低價的促銷策略 

單獨的價格誘因與促銷吸引力並不能顯著影響訂閱的意願，而且

從修正模型可發現(如圖 3)，故出版廠商並不必汲汲於以低價進行數位

發行版本的促銷，反而最終應訴諸於產品組合，例如以綁售數位版本

與紙本的方式，反而銷售不必甚低於傳統紙本價格的產品組合，低價

可能已不是吸引消費者的唯一訴求。而且，由於數位出版的產品組合

成本並不高，故足以使得邊際收入仍大於邊際成本，若產品組合得宜

而促進銷售量，仍有不少利潤空間。 
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4、產品組合的關鍵性 

從修正模型可發現(如圖 3)，在數位發行之創新產品的行銷策略
上，最能促使消費者購買承諾的影響因素在於產品組合。可推論網際
網路的電子商務商品普遍以較低價競爭的情況之下，又逢各家廠商推
廣新產品的促銷階段，故最能反應出廠商之間的差異性，便表現在產
品組合的策略上。因此面對開放而非獨有的資訊與網路產業環境，各
新興或既有的出版廠商，唯有在數位內容產品的綁、拆、搭售之間，
尋求最具獨特性與吸引力的組合，方能有效地促進消費者的購買意
願。於是本研究發現：較高價的紙本、數位版、或知名品牌產品之間
的綁售，是受青睞的關鍵組合。 

二、研究限制與未來發展 

由於本研究為了集中焦點在行銷策略上，故在控制人口統計變
數，以降低誤差與干擾，所以選擇資訊從業人員進行調查，但也可能
因調查的樣本太過於集中，而造成結果的外推效力受限。故值得對其
他非資訊科技的高度使用族群，例如，管理階層、受薪族群、學生族
群等。分析其對數位出版品的偏好差異，以增加影響數位出版購買意
願因素的一般性。 

此外，本研究期間的數位出版平台與載具，多為 PC 基礎的網際網
路版本，其它 PDA、手機等設備，並搭配行動網路版本的數位發行機
制，猶待發展，故對於部份行銷因素的期待雖深，但並不會產生訂閱
的決心。更重要的是，普偏的閱讀習慣仍以紙本的翻閱方式為主，故
對於本研究所處階段乃從創新的萌芽期邁向成長期，相較於未來成熟
期之後的影響因素，應有不同的結果。故依產品生命週期的發展階段，
或不同的閱讀習慣與網路出版環境，值得討論其它時段的行銷影響因
素，以期使數位出版的發行策略更加完備。同時，目前主要的數位發
行的內容格式多為圖文版，但對於其它格式，例如語音版、影音版等，
是否會產生不同的行銷重點，也是值得進一步探究其發展前提與有效
的行銷策略。 

雖然本研究發現影響數位出版品的主要行銷因素在於產品組合，
然而此研究之消費者的態度，乃採取逐一討論各個行銷誘因的效果，
並不等同於消費者平日所面對的廠商之行銷組合，一旦消費者同步思
考四種行銷因素的影響效果時，所得到的消費者之態度將有所差別，
故亟需以聯合分析的方法接近實際的決策行為(Vriens, 1994)，而且可應
用在不同功能、版本、定價、下載管道等數位內容組合，以挖掘有效
的產品組合策略。 
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附錄 

問卷題目 
1.您覺得目前電子出版品的價位是 
                      □極低□偏低□低□普通□高□偏高□極高 
2.您認為資訊類電子出版品的價格應低於傳統出版品多少(即價差幅度)
電子出版品的售價＝傳統紙版價格×(   )% [0~100%]  
 
 極

低

偏

低

低 普

通

高 偏

高 
極

高 

3.您對即時性資訊內容的數位出版之

偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

4.您對高出版頻率高的數位出版品之

偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

5.您對知識性內容的數位出版品之偏

好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

6.您對數位出版品搭售傳統紙版的產

品組合之偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

7.您對「知名」的傳統紙版出版品搭

售數位版本的偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

8.您對長期不斷促銷的數位出版品之

偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

9.您對大打折扣的數位出版品之偏好

程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

10.您對僅提供訂閱者登錄特定網站

瀏覽的數位出版品之偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 
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11.您對允許任意轉寄功能的數位出

版品之偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

12.您對允許自由下載且儲存的數位

出版品之偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

13.您對可經由 PDA 或手機等通路下

載的數位出版品之偏好程度為 
□ □ □ □ □ □ □ 

14.若您對數位出版品頗具購買意願，則你將會以傾向以何種方式訂閱     
□逐次□短期分類□短期整批□長期分類□長期整批 
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