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摘  要 

本研究旨在分析媒體組織如何透過新聞報導維護自身聲望以及攻擊競爭媒體的聲望，以發生

於 2012年的反旺中遊行以及壹傳媒出售事件為主題，蒐集國內四家主要日報(蘋果日報、中國時

報、自由時報、聯合報)對兩事件的新聞報導進行內容分析。120 則反旺中遊行新聞以及 812 則

壹傳媒出售新聞的內容分析結果顯示，報社在報導競爭報社的事件時有負面報導以及失敗事蹟的

報導傾向，企圖形塑一個不利競爭報社的輿論環境，以打擊競爭報社的形象與聲望；報社在報導

涉己新聞時則傾向降低負面新聞對自身形象與聲望的傷害，但此一報導傾向受新聞事件屬性以及
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報社組織文化干擾影響。本研究結果有助拓展企業聲望的研究範疇，亦能豐富媒體組織聲望競爭

的研究知識。 

關鍵詞：企業聲望、媒體、報社、競爭、新聞報導 

1.前言 

  策略領域的資源基礎論(Resource-Based View)指出，好的企業聲望(reputation)對企業經營有

許多正面助益，其傳達正面企業資訊給企業利害關係人，增加企業的吸引力，同時提高競爭對手

的競爭難度(Dowling, 2006)。聲望是企業的重要無形資產，影響企業的競爭優勢(Barney, 1991)，

企業不僅彼此競爭消費者與市場，也競爭在利害關係人心中的聲望(Fombrun & Shanley, 1990)。

如何獲得與建立良好聲望是企業經營的重要課題，也吸引許多研究者探討此議題(Chen & Chen, 

2009; Deephouse, 2000; Pollock & Rindova, 2003)。 

  媒體組織也是一種企業類型，對媒體組織而言，聲望同樣是一項重要的企業資產。在民主社

會中，可信度是新聞媒體最重要的資產(羅文輝、陳世敏，1993)，媒體組織能否取得新聞報導在

閱聽眾(audience)心中的信任，影響媒體組織的聲望。當媒體組織的新聞報導可信度愈高，其聲

望將愈佳，而好的聲望對其新聞報導可信度也具有加分效果。媒體組織處理新聞的表現會影響社

會大眾對其的信任，社會大眾對媒體組織的新聞處理表現評價愈高，會傾向信任媒體(林聰吉，

2012)。在競爭激烈的媒體產業環境中，聲望是媒體組織經營與競爭策略的一環，媒體組織試圖

建立自身良好聲望，但也同時打擊競爭媒體的聲望，聲望是媒體組織彼此競爭時可能使用的重要

策略工具(盧淵源、蘇登呼，2007)，而媒體組織可能透過新聞報導宣稱自身的公正客觀，甚至進

一步攻擊競爭對手的正當性與聲望 (林珩，2003)。媒體組織如何透過新聞報導鞏固自身聲望同

時攻擊競爭媒體的聲望，是研究企業聲望以及媒體競爭的一個值得探討的議題。 

  本研究目的在探討媒體組織如何透過新聞報導建立自身聲望以及攻擊競爭媒體的聲望，主要

研究問題有：媒體組織在報導涉己新聞時，相較於競爭媒體，其新聞報導內容傾向有何不同？是

否更為正面友善？媒體組織在報導競爭媒體的新聞時，其新聞報導是否更傾向負面批判？本研究

選擇 2012 年國內媒體產業的兩個重要事件：反旺中遊行以及壹傳媒出售為研究主題，蒐集國內

四家主要日報（中國時報、蘋果日報、自由時報、聯合報）對兩事件的新聞報導，以內容分析法

(content analysis)對報導內容進行分析以回答本研究的主要研究問題。 

  本研究結果可拓展企業聲望的研究範疇，增進對媒體組織聲望經營與競爭的瞭解，也可增進

對媒體組織如何使用新聞報導維護自身聲望以及打擊競爭媒體聲望，對媒體組織的聲望競爭策略

提供具體之實證分析。實務上，本研究結果有助國內媒體組織檢視自身的新聞報導與聲望經營策

略，並且幫助閱聽眾更加瞭解媒體競爭如何影響媒體組織的報導內容，能更批判地接收媒體新聞

報導內容。 

2.文獻探討 

2.1 企業聲望 

    企業需要各種有形或無形資源，協助企業本身的營運以及與對手的競爭。資源(resource)是

指任何可作為企業優勢或劣勢的事物，包含各種有形或無形的事物，如品牌、聲望、優秀的人才、

有效的生產流程、機器設備、知識等，企業是一個資源的集合體，企業擁有或控制的資源會影響

企業競爭優勢和績效表現(Wernerfelt, 1984)。學者方至民(2003)整合資源基礎論學者看法，將企

業資源分為有形資源、無形資源、人力資源、以及經營能力(capabilities)四大類。當企業擁有價



值、稀少、不易被模仿、不易被替代的資源或能力，就擁有持續性競爭優勢，這些資源與能力是

有形與無形資產的綜合(Barney, Wright & Ketchen, 2001)。然而，有形資產較容易被競爭對手模仿

與取得，相對地，無形資產如企業聲望才是真正難被競爭者模仿(Conner, 2002)。 

企業聲望是企業的利害關係人對該企業的長時間整體評價(Gotsi & Wilson, 2001)，企業聲望

扮演企業與利害關係人間的重要連結訊號，是企業的一項重要無形資產(Shapiro, 1982)，也是企

業競爭優勢的重要來源(Barney, 1991)。好的企業聲望對企業有多種利益，包含可幫助企業吸引

投資者的資金(Pollock & Rindova, 2003)、消費者願意付較多費用購買企業的產品或服務(Graham 

& Bansal, 2007)、增加企業的營收與獲利(劉玉春，2008; Deephouse, 2000)、增進員工對企業的認

同與士氣(Gray & Balmer, 1998)、幫助企業較容易找到適合的策略聯盟夥伴(Caruana, 1997)，這些

利益都有助企業提高其競爭門檻。基於此，企業透過許多方法來建立與維護自身聲望，譬如遵循

現有的社會規範、強調社會普遍認可的理念、運用具權力或象徵意義的符號說服利害關係人、攻

擊競爭對手的正當性以強調自己的正當性等(Coombs, 1992)。  

  因為企業聲望對企業經營與競爭有不可忽視的影響力，企業如何建立與鞏固自身聲望以及如

何攻擊競爭對手的聲望，進而形塑一個有利自身的經營環境，是商場上常見的現象，長期以來也

受到管理實務界與學界的重視(Deephouse, 2000; Fombrun & Shanley, 1990)，其中包含媒體產業。

盧淵源、蘇登呼(2007)針對台灣報業的研究就指出，競爭的報社會以污名化對手作為競爭手段，

藉以打擊對手的聲望，同時提升自身的存在正當性。因此，聲望的競爭，也是媒體組織競爭策略

的重要一環。 

2.2 媒體聲望與競爭策略 

商業媒體也是一個企業組織，必須在競爭激烈的媒體產業中求生存，獲得閱聽眾的肯定。

面對愈來愈激烈的競爭環境，媒體組織必須設法建立自身聲望與正當性，吸引更多閱聽眾與廣告

主的青睞。過往有關媒體組織聲望的討論，聚焦在媒體正當性(legitimacy)的探討。媒體組織所以

能報導時事、監督政府、以及批評社會，其正當性是來自社會大眾的非正式授權，因此媒體在西

方被稱為「第四權」(周典芳、陳國明，2008)，但媒體組織的第四權權力仰賴社會大眾的認可，

當社會大眾認為媒體組織的行為適當，媒體組織的新聞報導就具備正當性。換言之，媒體組織並

非天生就擁有正當性，其正當性是社會大眾所認可與賦予(吳宜蓁，2005)，媒體組織的正當性並

非與生俱來，而是媒體組織透過爭奪與宣稱而獲得並維持(王銘鴻，1999)。當媒體組織可以提供

獨立、公正且完整的新聞報導，協助社會大眾瞭解重要事件，此時媒體組織就是善盡媒體責任，

因此可獲得社會大眾的認可與取得正當性(McManus,1994)。  

    另一方面，面對競爭的媒體環境，媒體組織採用的競爭策略相當多元。首先，媒體組織會透

過重新設計報紙外觀以吸引閱聽眾，例如用大標題、多張圖片等版面設計方式(馬偉傑、仇志榮、

文翔麗，2012; Lee, 2007)，因為看報紙時，照片比文字更能吸引閱聽眾，有照片的新聞的閱讀率

比沒有照片的新聞高(Kenney & Lacy, 1987)。其次，媒體組織運用大編輯台面對競爭，所為大編

輯台就是媒體組織建立一個內部新聞資源分享的作業平台，整合運用組織人力與新聞素材，例如

聯合報記者除了採訪文字新聞，也拍攝訪談短片提供聯合新聞網使用。大編輯台降低媒體的生產

成本，也強化媒體資源的運用效率(李宗嶽，2002)。第三，各種促銷方法也是重要的媒體競爭策

略，包含免費報紙、訂報紙抽獎、調降報紙售價等(郭力昕，2003)。最後，新聞報導內容也是媒

體組織的一種競爭策略，此包含兩個面向。第一，有的媒體奉行「市場導向新聞學」(market-driven 



journalism)，媒體組織主要考量何種報導內容最能吸引閱聽眾進而取得市場，因此新聞朝軟性、

有賣點的事件傾斜，甚至有煽色腥的傾向(McManus, 1994)，例 1990年代美國因經濟衰退，報社

在發行量與閱讀率下降、其他媒體競爭等因素下，紛紛調整報導方式，增加更多人物特寫，用聳

動新聞增加閱讀率或收視率(Utt & Pasternack, 2003)。第二，媒體組織透過新聞報導內容宣稱自

身的公正客觀，甚至進一步攻擊競爭媒體的正當性與聲望，突顯自己比競爭媒體在新聞處理與專

業上更值得信賴(林珩，2003；盧淵源、蘇登呼，2007)。對媒體而言，宣稱自己的新聞報導公正

客觀可吸引閱聽眾，讓閱聽眾認為自己看、讀或聽到的新聞才是正確的，有助媒體組織在同業間

站穩一席之地(彭芸，1991)。 

    由上述討論得知，媒體組織產製的新聞報導是媒體組織取得正當性與聲望的來源，也是媒體

組織之間比較的重要項目。面對競爭，媒體可能透過新聞報導內容來維護自身的形象與聲望，甚

或用新聞報導攻擊競爭媒體的形象與聲望，新聞報導成為媒體組織的聲望競爭策略之一。對媒體

組織而言，新聞報導是其核心產品，新聞報導對社會大眾有議題設定(agenda-setting)的效果，報

導內容會影響閱聽眾對議題重要性的看法與認知(Rogers, 1993; Strömbäck & Kiousis, 2010)。透過

議題設定效果，媒體組織對自身的正面友善報導將有助建立其在社會大眾心中的聲望，對競爭媒

體的負面批判報導則可能降低競爭媒體在社會大眾心中的聲望。基於此，本研究關注下列問題：

媒體組織在報導涉己新聞時，相較於競爭媒體，其新聞報導內容傾向有何不同？是否更為正面友

善？媒體組織在報導競爭媒體的新聞時，其新聞報導是否更傾向負面批判？本研究將透過對媒體

組織的涉己新聞進行內容分析，對此進行探討。 

3.研究方法 

  本研究採用內容分析法(content analysis)對媒體組織的新聞報導進行分析，以瞭解媒體組織

如何透過新聞報導建立自身聲望以及攻擊競爭媒體的聲望。內容分析法主要在針對資料文本進行

類目的歸納分析，探討資料文本在各類目的分佈情況，進而對資料文本的特性、意義、以及可能

的影響進行討論(Kerlinger & Lee, 2000)。 

 

3.1 新聞樣本抽樣 

  本研究選擇2012年國內媒體產業的兩個重要事件：反旺中遊行以及壹傳媒出售為研究主題，

前者的當事媒體組織為中國時報，後者的當事媒體組織為蘋果日報。反旺中遊行事件主要是台灣

新聞記者協會等近百個民間團體抗議旺旺中時集團併購中嘉案以及旺中案走路工事件，不滿旺中

集團的相關新聞報導，反對台灣的新聞媒體被集團壟斷。壹傳媒出售事件主要是香港壹傳媒集團

要出售台灣的蘋果日報、壹週刊、爽報、以及壹電視，各買家(如台塑集團、中國信託、旺旺中

時集團)與壹傳媒的磋商以及過程中政府主管機關、民間團體、以及壹傳媒內部新聞工作者對此

事件的關注與抗議過程。本研究蒐集 2012年 9 月到 12月國內四家主要日報（中國時報、蘋果日

報、自由報、聯合報）對兩事件的新聞報導。此兩個事件廣受媒體界與社會大眾的關注，四家報

社對事件都有大量報導，因此適合用來觀察媒體組織報導如何涉己新聞以及是否透過新聞報導內

容攻擊競爭媒體，進而建立自己的聲望。 

  本研究以「反旺中」及「壹傳媒」為關鍵詞查詢四家日報的網路資料庫，刪除重複蒐集的新

聞，最後共取得反旺中遊行相關新聞報導 120則(中國時報 35則、蘋果日報 32 則、自由時報 39

則、聯合報 14 則)以及壹傳媒出售相關新聞報導 812 則(中國時報 125 則、蘋果日報 113 則、自



由時報 217 則、聯合報 357 則)，本研究最後以全部 932 則新聞報導進行內容分析編碼。 

3.2 內容分析類目 

  本研究根據研究目的並且參考過往相關文獻，內容分析類目共有四項：報導類型、報導傾向、

主要消息來源、以及成敗事蹟。報導類型類目主要在分析新聞報導屬於何種報導類型，分為純淨

新聞、專題報導/特寫、評論/特稿、以及其他四個類別。報導傾向類目主要在分析新聞報導內容

對該事件所呈現的整體評價，參考 Deephouse(2000)的作法，本類目分為正面、負面、中立、以

及無法判別四個選項。主要消息來源類目參考盧淵源、蘇登呼、黃英忠(2011)的作法，主要在分

析新聞報導中被引述次數最多的消息來源為何，分為媒體工作者、社運團體、學生、學者專家、

政界人士、企業界人士、其他、無消息來源、以及無法判別九個類別，無法判別有兩種情況，一

是引述次數最多的消息來源同時包含兩種以上的消息來源類別，二是新聞報導僅有一種消息來源

但無法判斷其身份。成敗事蹟類目主要在分析新聞報導焦點是當事媒體組織的成功或失敗事蹟，

參考 Finkelstein(2003)，本類目分為成功事蹟、失敗事蹟、以及無法判別三個選項。 

 

3.3 分析單位與編碼信度 

  本研究以「則數」作為內容分析的分析單位，正式分析前，本研究先進行前測，以系統隨機

抽樣隨機抽取 93 則新聞報導(約佔全部新聞報導的 10%)前測，由兩位編碼員經過編碼訓練後進

行編碼，編碼結果以 Holsti(1969)的公式計算得到編碼員平均相互同意度為 0.88(個別類目的編碼

員相互同意度最低為 0.83，最高為 0.96)，再以王石番(1991)的信度公式得到編碼信度 0.94，符合

0.8的信度標準(Krippendorff, 1980)。前測編碼結束並達到信度標準，兩位編碼員針對前測編碼結

果歧異處進行相互討論，取得共識後則進行正式編碼。 

4.資料分析 

  本研究資料分析分別呈現反旺中遊行以及壹傳媒出售兩事件的新聞內容分析結果。 

4.1 反旺中遊行事件 

4.1.1 各類目次數分佈狀況 

  表 1 顯示，在反旺中遊行事件的全部 120 則新聞樣本中，報導類型以純淨新聞(74.2%)與評

論/特稿(22.5%)為主。報導傾向方面，負面報導(70.0%)明顯多於正面報導(15.0%)與中立報導

(7.5%)。主要消息來源則以媒體工作者(29.2%)與政界人士(22.5%)為主，之後為學者專家(15.0%)

以及其他(10.8%)。成敗事蹟方面，針對當事媒體(中國時報與旺中集團)失敗事蹟(75.8%)的報導

也遠多於成功事蹟(10.0%)的報導以及無法判別(14.2%)。整體而言，四家報社報導反旺中遊行事

件主要以純淨新聞為主，消息來源偏重媒體工作者與政界人士，負面報導明顯多於正面報導，失

敗事蹟明顯多於成功事蹟。 

表 1  反旺中遊行事件新聞之類目次數分佈 

類目 類別 次數 % 

報導類型 

純淨新聞 89 74.2 

專題報導/特寫 0 0 

評論/特稿 27 22.5 

其他 4 3.3 

合計 120 100.0 



報導傾向 

正面 18 15.0 

負面 84 70.0 

中立 9 7.5 

無法判別 9 7.5 

合計 120 100.0 

主要消息來源 

媒體工作者 35 29.2 

社運團體 5 4.2 

學生 9 7.5 

學者專家 18 15.0 

政界人士 27 22.5 

商界人士 2 1.7 

其他 13 10.8 

無消息來源 4 3.3 

無法判別 7 5.8 

合計 120 100.0 

成敗事蹟 

成功事蹟 12 10.0 

失敗事蹟 91 75.8 

無法判別 17 14.2 

合計 120 100.0 

4.1.2 媒體組織的報導傾向差異 

  本研究進一步透過交叉分析瞭解不同的報社(媒體組織)在報導類型、報導傾向、主要消息來

源、以及成敗事蹟類目上是否有顯著報導差異。由表 2得知，媒體組織與報導類型的交叉分析卡

方檢定結果未達 0.05 顯著水準(χ²=5.379，d.f.=6，P=0.496)，顯示兩者無顯著關係，不同的報社

對反旺中遊行事件的報導類型上沒有顯著差異，四家報社主要都透過純淨新聞報導該事件。 

表 2  媒體組織與報導類型之交叉分析結果 

 
媒體組織 

合計 
中國時報 蘋果日報 自由時報 聯合報 

報導 

類型 

純淨 

新聞 

22 

(62.9%) 

25 

(78.1%) 

29 

(74.4%) 

13 

(92.9%) 

89 

(74.2%) 

評論/特

稿 

11 

(31.4%) 

6 

(18.8%) 

9 

(23.1%) 

1 

(7.1%) 

27 

(22.5%) 

其他 
2 

(5.7%) 

1 

(3.1%) 

1 

(2.6%) 

0 

(0.0%) 

4 

(3.3%) 

合計 
35 

(100.0%) 

32 

(100.0%) 

39 

(100.0%) 

14 

(100.0%) 

120 

(100.0%) 

χ²=5.379，d.f.=6，P=0.496 

 



  由表 3 得知，媒體組織在報導傾向上存在顯著差異(χ²=68.395，d.f.=9，P=0.000***)，以報

導傾向為依變數之 Goodman and Kruskal tau 係數為 0.341(P=0.000***)。中國時報作為反旺中遊

行事件的當事媒體，其對該事件的正面報導(42.9%)與中立報導(20.0%)比例都明顯高於其他三家

競爭媒體的正面報導與中立報導比例，而三家競爭媒體對此事件的負面報導也比例都偏高(蘋果

日報 87.5%，自由時報 94.9%，聯合報 92.9%)，顯示當事媒體中國時報對涉己新聞的報導較正面，

但競爭媒體對此事件的報導則偏向負面。 

表 3  媒體組織與報導傾向之交叉分析結果 

 
媒體組織 

合計 
中國時報 蘋果日報 自由時報 聯合報 

報導 

傾向 

正面 
15 

(42.9%) 

2 

(6.3%) 

0 

(0.0%) 

1 

(7.1%) 

18 

(15.0%) 

負面 
6 

(17.1%) 

28 

(87.5%) 

37 

(94.9%) 

13 

(92.9%) 

84 

(70.0%) 

中立 
7 

(20.0%) 

2 

(6.3%) 

0 

(0.0%) 

0 

(0.0%) 

9 

(7.5%) 

無法 

判別 

7 

(20.0%) 

0 

(0.0%) 

2 

(5.1%) 

0 

(0.0%) 

9 

(7.5%) 

合計 
35 

(100.0%) 

32 

(100.0%) 

39 

(100.0%) 

14 

(100.0%) 

120 

(100.0%) 

χ²=68.395，d.f.=9，P=0.000***；Goodman & Kruskal tau=0.341，P=0.000*** 

 

  由表 4 得知，媒體名稱與主要消息來源的交叉分析卡方檢定結果未達 0.05 顯著水準

(χ²=32.883，d.f.=24，P=0.107)，顯示兩者無顯著關係，不同的報社對反旺中遊行事件的報導採用

的主要消息來源都以媒體工作者為主，之後則是政界人士與學者專家。 

表 4  媒體組織與主要消息來源之交叉分析結果 

 
媒體組織 

合計 
中國時報 蘋果日報 自由時報 聯合報 

主要消 

息來源 

媒體 

工作者 

13 

(37.1%) 

10 

(31.3%) 

9 

(23.1%) 

3 

(21.4%) 

35 

(29.2%) 

社運 

團體 

0 

(0.0%) 

2 

(6.3%) 

2 

(5.1%) 

1 

(7.1%) 

5 

(4.2%) 

學生 
3 

(8.6%) 

1 

(3.1%) 

5 

(12.8%) 

0 

(0.0%) 

9 

(7.5%) 

學者 

專家 

5 

(14.3%) 

6 

(18.8%) 

6 

(15.4%) 

1 

(7.1%) 

18 

(15.0%) 

政界 

人士 

11 

(31.4%) 

5 

(15.6%) 

7 

(17.9%) 

4 

(28.6%) 

27 

(22.5%) 



商界 

人士 

1 

(2.9%) 

0 

(0.0%) 

1 

(2.6%) 

0 

(0.0%) 

2 

(1.7%) 

其他 
2 

(5.7%) 

4 

(12.5%) 

6 

(15.4%) 

1 

(7.1%) 

13 

(10.8%) 

無消息來

源 

0 

(0.0%) 

1 

(3.1%) 

0 

(0.0%) 

3 

(21.4%) 

4 

(3.3%) 

無法 

判別 

0 

(0.0%) 

3 

(9.4%) 

3 

(7.7%) 

1 

(7.1%) 

7 

(5.8%) 

合計 
35 

(100.0%) 

32 

(100.0%) 

39 

(100.0%) 

14 

(100.0%) 

120 

(100.0%) 

χ²=32.883，d.f.=24，P=0.107 

 

  由表 5得知，媒體組織在成敗事蹟的報導上存在顯著差異(χ²=32.106，d.f.=6，P=0.000***)，

以成敗事蹟為依變數之 Goodman and Kruskal tau 係數為 0.186(P=0.000***)。雖然四家報社都以

報導失敗事蹟為主，但相較於競爭媒體，當事媒體中國時報對反旺中遊行事件明顯有較高比例的

成功事蹟報導(22.9%)與較低比例的失敗事蹟報導(42.9%)，顯示中國時報對涉己新聞較其他競爭

媒體更傾向發掘與報導當中的成功事蹟，而中國時報的競爭媒體則傾向發掘與報導當中的失敗事

蹟(蘋果日報 81.3%，自由時報 94.9%，聯合報 92.9%)。 

表 5  媒體組織與報導類型之交叉分析結果 

 
媒體組織 

合計 
中國時報 蘋果日報 自由時報 聯合報 

報導 

類型 

成功 

事蹟 

8 

(22.9%) 

3 

(9.4%) 

0 

(0.0%) 

1 

(7.1%) 

12 

(10.0%) 

失敗 

事蹟 

15 

(42.9%) 

26 

(81.3%) 

37 

(94.9%) 

13 

(92.9%) 

91 

(75.8%) 

無法 

判斷 

12 

(34.3%) 

3 

(9.4%) 

2 

(5.1%) 

0 

(0.0%) 

17 

(14.2%) 

合計 
35 

(100.0%) 

32 

(100.0%) 

39 

(100.0%) 

14 

(100.0%) 

120 

(100.0%) 

χ²=32.106，d.f.=6，P=0.000***；Goodman & Kruskal tau=0.186，P=0.000*** 

 

4.2 壹傳媒出售事件 

4.2.1 各類目次數分佈狀況 

  根據表 6，本研究蒐集之全部壹傳媒出售事件的新聞樣本中，報導類型以純淨新聞(86.7％)

居多，其次為評論與特稿(11.6％)。報導傾向方面，以負面報導(73.2％)為主，其次為正面報導

(10.5%)。主要消息來源方面，以媒體工作者(31.0％)最多，之後為政界人士(26.4％)、商界人士(12.3

％)、學者專家(9.9％)等。成敗事蹟方面，失敗事蹟(72.8％)的報導明顯多於成功事蹟(11.8％)。



整體而言，四家報社對壹傳媒出售事件的報導以純淨新聞、負面報導、以及失敗事蹟居多，主要

消息來源則以媒體工作者與政界人士為主。 

表 6  壹傳媒出售事件新聞之類目次數分佈 

類目 項目 次數 ％ 

報導類型 

純淨新聞 704 86.7 

專題報導/特寫 12 1.5 

評論/特稿 94 11.6 

其他 2 0.2 

合計 812 100.0 

報導傾向 

正面 85 10.5 

負面 594 73.2 

中立 79 9.7 

無法判別 54 6.7 

合計 812 100.0 

主要消息來源 

媒體工作者 252 31.0 

社運團體 24 3.0 

學生 2 0.5 

學者專家 80 9.9 

政界人士 214 26.4 

商界人士 100 12.3 

其他 28 3.4 

無消息來源 57 7.0 

無法判別 53 6.5 

合計 812 100.0 

成敗事蹟 

成功事蹟 96 11.8 

失敗事蹟 591 72.8 

無法判別 125 15.4 

合計 812 100.0 

4.2.2 媒體組織的報導傾向差異 

    由表 7得知，媒體組織在報導類型上存在顯著差異(χ²=33.933，d.f.=9，P=0.000***)，以報導

類型為依變數之 Goodman and Kruskal tau 係數為 0.021(P=0.000***)。雖然四家報社主要都以純

淨新聞報導該事件，但是蘋果日報與中國時報相較於自由時報與聯合報，使用較多的評論與特稿，

而中國時報相較於其他三家報社，也有較高比例的專題報導/特寫。 

表 7  媒體組織與報導類型之交叉分析結果 

 
媒體組織 

合計 
中國時報 蘋果日報 自由時報 聯合報 



報導 

類型 

純淨 

新聞 

98 

(78.4%) 

89 

(78.8%) 

192 

(88.5%) 

325 

(91.0%) 

704 

(86.7%) 

專題報導/ 

特寫 

6 

(4.8%) 

1 

(0.9%) 

5 

(2.3%) 

0 

(0.0%) 

12 

(1.5%) 

評論/ 

特稿 

21 

(16.8%) 

22 

(19.5%) 

20 

(9.2%) 

31 

(8.7%) 

94 

(11.6%) 

其他 
0 

(0.0%) 

1 

(0.9%) 

0 

(0.0%) 

1 

(0.3%) 

2 

(0.2%) 

合計 
125 

(100.0%) 

113 

(100.0%) 

217 

(100.0%) 

357 

(100.0%) 

812 

(100.0%) 

χ²=33.933，d.f.=9，P=0.000***；Goodman&Kruskal tau=0.021，P=0.000*** 

 

  由表 8 得知，媒體組織與報導傾向的交叉分析卡方檢定結果未達 0.05 顯著水準(χ²=12.798，

d.f.=9，P=0.172)，顯示兩者無顯著關係，不同報社對壹傳媒出售的報導都以負面報導居多，即

便是當事媒體蘋果日報對此事件的處理也以負面報導與中立報導為多，沒有因此而有較多的正面

報導。 

表 8  媒體組織與報導傾向之交叉分析結果 

 
媒體組織 

合計 
中國時報 蘋果日報 自由時報 聯合報 

報導 

傾向 

正面 
15 

(12.0%) 

11 

(9.7%) 

22 

(10.1%) 

37 

(10.4%) 

85 

(10.5%) 

負面 
97 

(77.6%) 

75 

(66.4%) 

163 

(75.1%) 

259 

(72.5%) 

594 

(73.2%) 

中立 
7 

(5.6%) 

19 

(16.8%) 

15 

(6.9%) 

38 

(10.6%) 

79 

(9.7%) 

無法 

判別 

6 

(4.8%) 

8 

(7.1%) 

17 

(7.8%) 

23 

(6.4%) 

54 

(6.7%) 

合計 
125 

(100.0%) 

113 

(100.0%) 

217 

(100.0%) 

357 

(100.0%) 

812 

(100.0%) 

χ²=12.798，d.f.=9，P=0.172 

 

  由表9得知，媒體組織在報導的主要消息來源存在顯著差異(χ²=72.292，d.f.=24，P=0.000***)，

以主要消息來源為依變數之 Goodman and Kruskal tau 係數為 0.017(P=0.000***)。蘋果日報、中

國時報、以及自由時報主要都以媒體工作者作為主要消息來源，第二名都是政界人士，不過聯合

報卻以政界人士比例(30.3%)最高，之後才是媒體工作者(26.9%)。相較於競爭媒體(中國時報

18.4%、自由時報 11.5%、聯合報 13.2%)，當事媒體蘋果日報明顯使用較少比例的商界人士作為

主要消息來源，僅有 4.4%。 



表 9  媒體組織與主要消息來源之交叉分析結果 

 
媒體組織 

合計 
中國時報 蘋果日報 自由時報 聯合報 

主要消 

息來源 

媒體 

工作者 

55 

(44.0%) 

47 

(41.6%) 

54 

(24.9%) 

96 

(26.9%) 

252 

(31.0%) 

社運 

團體 

3 

(2.4%) 

4 

(3.5%) 

7 

(3.2%) 

10 

(2.8%) 

24 

(3.0%) 

學生 
0 

(.0%) 

0 

(.0%) 

3 

(1.4%) 

1 

(.3%) 

4 

(.5%) 

學者 

專家 

5 

(4.0%) 

8 

(7.1%) 

24 

(11.1%) 

43 

(12.0%) 

80 

(9.9%) 

政界 

人士 

28 

(22.4%) 

26 

(23.0%) 

52 

(24.0%) 

108 

(30.3%) 

214 

(26.4%) 

商界 

人士 

23 

(18.4%) 

5 

(4.4%) 

25 

(11.5%) 

47 

(13.2%) 

100 

(12.3%) 

其他 
3 

(2.4%) 

2 

(1.8%) 

17 

(7.8%) 

6 

(1.7%) 

28 

(3.4%) 

無消息來

源 

5 

(4.0%) 

15 

(13.3%) 

17 

(7.8%) 

20 

(5.6%) 

57 

(7.0%) 

無法 

判別 

3 

(2.4%) 

6 

(5.3%) 

18 

(8.3%) 

26 

(7.3%) 

53 

(6.5%) 

合計 
125 

(100.0%) 

113 

(100.0%) 

217 

(100.0%) 

357 

(100.0%) 

812 

(100.0%) 

χ²=72.292，d.f.=24，P=0.000***；Goodman&Kruskal tau=0.017，P=0.000*** 

 

  由表 10 得知，媒體組織與成敗事蹟的交叉分析卡方檢定結果未達 0.05 顯著水準(χ²=5.163，

d.f.=6，P=0.523)，顯示兩者無顯著關係。四家報社對壹傳媒出售事件的報導都以失敗事蹟居多，

當事媒體蘋果日報並沒有因為是涉己新聞而試圖發掘與報導較多的成功事蹟。 

表 10  媒體組織與成敗事蹟之交叉分析結果 

 
媒體組織 

合計 
中國時報 蘋果日報 自由時報 聯合報 

成敗 

事蹟 

成功 

事蹟 

17 

(13.6%) 

17 

(15.0%) 

23 

(10.6%) 

39 

(10.9%) 

96 

(11.8%) 

失敗 

事蹟 

93 

(74.4%) 

77 

(68.1%) 

165 

(76.0%) 

256 

(71.7%) 

591 

(72.8%) 

無法 

判別 

15 

(12.0%) 

19 

(16.8%) 

29 

(13.4%) 

62 

(17.4%) 

125 

(15.4%) 



合計 
125 

(100.0%) 

113 

(100.0%) 

217 

(100.0%) 

357 

(100.0%) 

812 

(100.0%) 

χ²=5.163，d.f.=6，P=0.523 

 

5.結論與建議 

本研究目的在探討媒體組織如何透過新聞報導建立自身聲望以及攻擊競爭媒體的聲望。根

據對 120 則反旺中遊行事件新聞以及 812則壹傳媒出售事件新聞的內容分析結果發現，反旺中遊

行事件的新聞報導中，當事媒體(中國時報)對該事件有較高比例的正面報導及成功事蹟報導，其

競爭媒體(蘋果日報、聯合報、自由時報)對該事件則明顯傾向負面報導以及報導失敗事蹟，顯示

中國時報在處理反旺中遊行新聞時，傾向透過正面與成功事蹟的報導內容降低該事件對報社以及

其所屬旺中集團的形象傷害，但中國時報的競爭媒體對該事件的負面以及失敗事蹟報導傾向，則

可能打擊中國時報與旺中集團的形象與聲望。 

在壹傳媒出售事件的新聞報導中，當事媒體(蘋果日報)在四家報社中使用評論與特稿的比

例最高且四家報社在主要消息來源的使用也不盡相同，值得注意的是，蘋果日報與競爭媒體(中

國時報、聯合報、自由時報)無論在正負報導傾向或成敗事蹟方面都無顯著差異，都以負面報導

與失敗事蹟報導居多。雖然競爭報社傾向進行負面報導以及失敗事蹟報導，此對蘋果日報與其所

屬壹傳媒集團的形象與聲望可能造成打擊，但蘋果日報本身並未試圖透過較多正面報導與成功事

蹟報導維護自身形象與聲望。此結果與反旺中遊行事件的分析結果不同，可能與壹傳媒出售事件

中蘋果日報員工對經營高層出售報社的作法不滿(蘋果日報員工成立工會抗議，要求買主簽訂編

輯室公約以維護新聞編輯的獨立性)而對該事件多所質疑與批判有關，另外也可能與蘋果日報本

身的報社文化自我批判性高(盧淵源、蘇登呼，2007)有關，因此就算是涉己新聞仍傾向對事實進

行報導與質疑批判。 

    整體而言，本研究發現當媒體組織報導涉己新聞時，確實可能透過新聞報導內容的取捨與呈

現，減少負面新聞對自身形象與聲望的傷害，然而此一報導傾向可能受新聞事件屬性以及媒體組

織文化影響。若新聞事件本身與當事媒體的新聞工作者利益相衝突而該媒體組織的文化有較高的

自我批判性，媒體組織較不會在處理涉己新聞時試圖透過新聞內容維護自身形象與聲望。然而，

本研究也發現，媒體組織遇到競爭媒體的負面事件，傾向負面報導以及報導失敗事蹟，進而形塑

一個不利競爭媒體的輿論環境，藉以打擊競爭媒體的形象與聲望。 

    本研究結果呼應過往文獻指出新聞報導是媒體組織聲望競爭的一個重要策略工具，媒體組織

會透過新聞報導內容建立自身聲望以及打擊競爭媒體聲望的論點，然而本研究進一步指出媒體組

織是否如此做則受新聞事件屬性以及媒體組織文化干擾影響。雖然有關企業聲望的研究文獻已累

積相當成果，但有關媒體組織聲望管理以及聲望競爭的討論與實證研究迄今仍有限，本研究有助

拓展企業聲望的研究範疇，增進對媒體組織聲望競爭的瞭解，具體指出新聞報導如何作為媒體組

織維護自身聲望以及打擊競爭媒體聲望的一種策略工作。實務上，本研究發現媒體組織雖被賦予

要獨立、公正報導事實的第四權角色，但作為一商業組織，面對競爭激烈的媒體環境，媒體組織

無法在報導上做到完全的獨立與公正，新聞報導內容可能受媒體組織自身的利益考量影響，因此

本研究建議社會大眾在接收媒體組織的新聞報導資訊時應更審慎且批判地接收這些資訊，瞭解背

後可能存在之媒體組織的利益考量。另一方面，雖然受競爭影響，媒體組織可能透過新聞報導維



護自身聲望與攻擊競爭媒體的聲望，但本研究仍建議媒體組織在處理涉己與競爭媒體的新聞時應

立基於事實進行報導與分析，因為如果讓閱聽眾發現媒體組織的報導立場明顯偏頗，將影響其在

閱聽眾心中的可信度，此對媒體組織長期聲望的建立將有不利影響。 

    本研究使用內容分析法檢視媒體組織的新聞報導內容，雖然內容分析法透過數量統計與交叉

分析可指出新聞報導傾向與其意義，然而文本分析(text analysis)或論述分析(discourse analysis)此

類質性的文本分析方法，擁有內容分析法數量統計所不具有的優勢，可分析新聞報導當中的文字

脈絡以及深度探討影響新聞產製的可能情境與結構因素。因此，本研究建議後續研究者可使用文

本分析或論述分析對媒體組織如何報導涉己新聞以及競爭媒體的新聞進行研究，以對當中的報導

脈絡以及影響新聞產製的情境與結構因素進行更多元與深入的分析探討。 
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