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中 文 摘 要 ： 近年來，OTT TV 的普及率越來越高，OTT TV 服務提供商之間的市
場競爭激烈，消費者在廣播電視平台與網路平台之間擁有更多的選
擇與消費模式。影視服務因應科技的轉變，使得學者呼籲既有的理
論框架和用戶行為需要重新檢視，尤其在於瞭解影視用戶在傳統和
OTT TV服務中所遇到的雙重決定，意即轉換或升級。本研究藉由行
銷領域的實證結果，說明用戶的轉換與留存對於 OTT TV供應平台至
關重要，透過瞭解消費者的轉換行為可以幫助服務導向的企業保持
競爭力。為了確定影響客戶獲取和保留的關鍵因素，本研究修改了
推力-拉力-繫止力模型以適合分析OTT供應商轉換與留存決策，並對
台灣 OTT 電視用戶（N =1,000）進行問卷調查。研究人員假設推力
與拉力因素會對用戶轉換或繼續使用 OTT TV平台意願產生正面影響
，根據統計分析的結果，推力相對於留存、拉力相對於OTT TV的轉
換意願有正面的影響。繫止力因素則分別對推力、拉力與轉換OTT
TV供應商意願有正面的影響，本研究進一步分析影響轉換決策的推
力、拉力、繫止力的關鍵因素，結果顯示服務價值影響推力因素
，替代性供應商方案影響拉力因素，轉換成本則影響繫止力因素。
儘管本研究沒有區分不同類型的 OTT TV供應商，但研究結果對本地
和全球電視提供商都具有重要的參考價值。

中文關鍵詞： OTT TV影視服務、媒體使用者行為、轉換行為、推力-拉力-繫止力
模型(PPM)、服務留存

英 文 摘 要 ： Over-the-top (OTT) TV services are pervasive in local and
global markets. Compared with traditional media
consumption, OTT platforms afford users more control over
content selection at a cheaper price. However, discussions
of OTT services are limited to policy regulation and
business strategy and do not reveal the antecedents and
consequences of OTT use from individual perspectives. The
existing constructs of interactivity and value cannot
distinguish between the influences of the communication
target and individual perceptions. Therefore, this study
developed an empirical model by integrating perceived
interactivity, perceived value, satisfaction, and
continuance usage. After collecting data from 1,000 OTT
users, we confirmed most of our proposed hypotheses and
that perceived platform interactivity is the most critical
indicator of OTT use. OTT users may prefer interacting with
content and the social community from a value perspective.
Perceived interactivity and perceived value are strong
indicators of satisfaction and continuance usage of OTT
services. Implications for academics and practitioners are
discussed.

英文關鍵詞： OTT TV services, media-user behavior, media switching
behavior, Push-Pull-Mooring Model (PPM), service retention
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壹、背景資料 

近年來，利用網際網路進行線上串流影音服務（簡稱OTT）已影響了無線電視與有

線電視服務商的地位。根據mMarketer在2020年八月的報告指出，19%的美國家庭已經

不再使用有線電視服務(俗稱剪線族，cord-cutting)，而這項數據在2022年預計會上

升至25%。PriceWaterHouseCoopers的一項問卷則指出，68%的美國受訪者表示他們依

然會訂閱有線電視，76%的影視服務用戶對他們目前的影音服務感到滿意；儘管如此，

有50%的消費者已經準備訂閱新的影視內容服務（PwC，2019）。影視內容服務的訂閱

漸漸崛起是因為各大OTT業者之間的激烈競爭，例如：Neflix, Hulu, 和Amazon Prime

比傳統有線電視服務提供了更大量的節目。對此，一些電信業者，如AT&T已經開始和H

BO, Time Warner, Verzon, Disney+ 和Apple合作，以顛覆性的價格推出Apple+來達

到市場滲透，而其他新進業者如Fox+皆已推出OTT市場。未來幾年，OTT市場的競爭與

影視消費的改變可能會更加劇烈。 

 

影視消費轉換的一個原因是因為傳統有線電視業者提供給閱聽用戶過多同性質

的內容以致於吸引力減弱了用戶持續訂閱的動力。而且，閱聽者相信OTT平台的內容提

供了更靈活且多元化消費的選擇。雖然既有廣播電視服務、IPTV服務以及其他電信服

務的用戶也這麼相信，但根據國家通信委員會(NCC)的數據顯示，2020年12月內，有線

電視的訂閱者和滲透率都雙雙下滑。本土電信龍頭業者中華電信的MOD，曾在2018宣佈

擁有超過1百90萬的訂閱者。隨著內容版權以及平台基礎架構的高度投入，影音內容的

消費行為選擇成為了相關媒體服務業者的競爭關鍵。 

 

新型電視觀看行為包含了社群分享、遊戲比賽、以及個性化的內容觀看(Johnson, 

2019; Tse, 2014)，但多數的OTT相關研究目前僅專注在政策規範(Kraemer, & and Wo

hlfarth, 2015; Lin, 2013) 以及業界競爭上(Xu, et al., 2014; Xu & Chen, 201

5)，鮮少會考慮供應業者的選擇以及站在用戶的角度上去探討他們的觀看行為，而這

也是本研究的重點。本研究會更深入探討用戶行為的複雜性，以應對新媒體內容及平

台的出現。 

 

貳、文獻探討 

網路和數位化的出現使電視服務的傳送及消費面臨了戲劇性的變化。電視服務的

定義與功能也同樣的因為閱聽者也因為豐富的平台和內容選項，使他們擁有高自由度

的時間與空間來要求電視內容的傳送及其他線上服務而進化(Taneja, Webster, Malth

ouse, & Ksiazek, 2012)。所謂的“新型”電視服務，提供了多種散佈內容的渠道及

設備，導致閱聽者的注意力不再著重於傳統電視電視運營商，例如有線電視及影片租

借公司等(Johnson, 2019)。線上電視的挑戰也促使電視台、有線電視以及電信業者將
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他們原有的服務轉型成類似的服務，或是發展屬於他們自己的平台來挽留觀眾。然而

觀眾的注意力依然有限，了解他們轉換的決策過程或是挽留他們 

 

消費者因為競爭對手而捨棄一個產品或服務會對行銷和業務運營產生重要影響。

顧客關係管理(CRM)理論裡也表明了賺取一個新顧客的成本大概是挽留一個老顧客的5

至10倍(Reichheld & Sasser, 1990)。因此，企業應該更著重於與消費者建立長久的

關係。行銷學者曾利用感知價值、滿意度、和忠誠度，三者之間的關係去調查消費者

的轉換行為，尤其是電信品牌和服務這方面(Kim, Park, & Jeong, 2004; Vazquez-Ca

rrasco & Foxall, 2006)。儘管如此，同樣的理論模型是否適用於研究消費者轉換服

務業者的行銷尚且還是個未知數，畢竟其內容、信息及設施服務都不盡相同。現有的

理論框架也在影音內容消費者在新媒體環境中的行為和其主要影響因素上的解釋有所

限制。為了解決這些限制，學正門也建議新媒體研究應該不局限於科技對個人的影

響；新媒體研究應該擴展至考究社群和環境之間的關係(Tse, 2014; Wei, 2015)。 

 

Napoli(2011)曾提議新媒體消費的改變是因為新媒體觀眾的賦權改變了傳統媒體

對觀眾的曝光和接受的長期依賴，並將其轉換成了以用戶為中心的價值重建。新的價

值主張可以通過閱聽者的搜尋、喜好、參與度、分享及回應來創造(Ando, 2014; John

son, 2019)。但是，新媒體技術的研究依然因探索使用OTT服務的東西為一個新媒體模

式的動機而被批評其媒體效果範圍有限(Hou, Guan, Li & Chong, 2020; Steiner & X

u, 2018)又或者是關於OTT平台和傳統媒體的功能性上的爭論(Cha, 2013; Cha & Chan

-Olmsted, 2012; Lee & Lee, 2015; Lee, Lee, & Kuan, 2016)。少數的研究探討媒

體用戶的決定標記以及影響了他們對服務業者的轉換行為的因素。 

 

2.1 影響OTT服務轉換行為的因素 

因為全球剪線族的興起，越來越多的觀眾在結束他們的付費電視服務訂閱以後

都轉換去觀看線上電視或電影內容，而這個趨勢引起了業界和學術界的關注(Bonald-B

rown, Rice, & Pearce, 2012)。儘管如此，卻沒有適合的理論可以解釋媒體消費者的

轉換決策及行為。以往傳播效果論的研究都著重於分析閱聽者觸及與使用量，例如媒

體曝光、觀看時間與頻率以及頻道選擇(Slater, 2004)。隨著網路和移動設備的普

及，傳播學者們開始講注意力轉到用戶對接納新媒體和媒體互動的決策制定(Lin, 199

9)。不過，關注傳統媒體（報紙、電視和電影），以及新媒體（網路、手機及社交媒

體）許多競合與媒體之間的轉換過程都需要更多實證，許多研究也專注在媒體和用戶

轉換決策背後的原因(Zhou & Lu, 2011)。例如，用戶從傳統通話和電子郵件到即時信

息(IM)或是從線上論壇到社交媒體網站都是從個人決策到服務業者轉換的結果。學者

也將此概念運用在網絡外部性及社會規範來說明這個改變。 

 

表一、PPM相關研究. 
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Authors Push effect Pull effect Switching de

cision 

Bansal and 

Taylor (199

9) 

Quality, satisfacti

on, value, trust, c

ommitment, and pric

e 

Attractiveness of 

alternatives 

Hair styling 

and auto rep

air 

Zhang, Cheu

ng, Lee, an

d Chen (200

8) 

Satisfaction Attractiveness of 

alternatives 

Blog 

(Cheng, Yan

g, & Lim, 2

009) 

Dissatisfaction Attractiveness of 

alternatives 

Social netwo

rking sites 

Ye and Pott

er (2011)  

Satisfaction Relative advantag

e, ease of use, a

nd security 

Browser 

Hou, Chern, 

Chen, and C

hen (2011) 

Enjoyment, satisfac

tion, and members 

Attractiveness of 

alternatives 

Online games 

Hsieh, Hsie

h, Chiu, an

d Feng (201

2) 

Weak connection and 

writing anxiety 

Enjoyment, ease o

f use, and useful

ness 

Blogs 

H. H.  Chan

g, K. H.  W

ong, and S. 

Y.  Li (201

7) 

Information search 

and perceived value 

Attractiveness of 

alternatives 

Mobile shopp

ing 

Sun et al. 

(2017) 

Satisfaction Attractiveness of 

alternatives and 

subjective norms 

Mobile IM 

Wu, Vassile

va, and Zha

o (2017) 

Perceived risk Critical mass and 

trust 

Cloud storag

e 

Hou and Shi

au (2020) 

Socializing, enjoym

ent, quality, and s

atisfaction 

Attractiveness of 

alternatives, pee

r influence, and 

critical mass 

From Faceboo

k to Instagr

am 

 

行銷學者長期認為轉換成本是影響客戶對服務業者轉換行為的關鍵因素(Keaven

ey, 1995; Porter, 1980)。消費者的轉換決策對服務業者來說有著標記性的影響。保

留就用戶的價值遠大於開發新客戶。因為，鏈接消費者轉換服務業者的原因是行銷研
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究裡極為關切的話題(Baker, Sciglimpaglia, & Saghafi, 2010; Bansal & Taylor, 

1999)。在行銷研究裡，許多的學者都在調查客戶價值、服務品質、滿意度、忠誠度、

以及轉換意圖之間的關係(Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy, 2004)。Calvo-Porr

al, Jean Pierre和Levy-Manginb(2005)研究了虛擬及實體手機服務用戶的轉換行為及

客戶滿意度，將企業形象及轉換成本當成了滿意度的前因。滿意度影響了用戶的忠誠

度以及轉換意願，但對於客戶滿意度的研究結果，內容和社群對用戶的影響並不在考

慮範圍內。 

 

在服務行銷領域中，Zeithaml, Berry和Parasuraman(1996)提出了SERVQUAL模型，這

個模型提供了一個可以調查消費者服務品質、滿意度及忠誠度的一個框架。Calvo-Por

ral et al.(2005)也驗證了有用更高滿意度的客戶比起較低滿意度的客戶會更不願意

轉換服務業者；相比把滿意度當成一種正面的因素，轉換成本成了客戶轉換服務業者

的主要條件。關於轉換行為的負面因素也應該被考慮(Lam et al., 2004; Vazquez-Ca

rrasco & Foxall, 2006; Yang & Peterson, 2004)。儘管如此，SERVQUAL的價值在於

其闡明了影響顧客關係的關鍵因素；模型本身並無法驗證用戶對OTT服務的轉換行為決

策過程。另外，該模型也無法徹底的運用來調查新型態的媒體消費行為。 

 

本研究轉而研究推力-拉力模型對新媒體用戶的影響，遷移的概念源自於人口移

動的研究裡不同區域的人口移動，它主要是希望了解人類會從一個地方移動到另一個

地方的原因。多數的討論都著重在潛在主題的吸引力和引導個體遷移至另一個地方以

滿足特定條件的個人偏好(Clark & Knapp, 1996)。根據Moon(1995b)，個人的轉換決

策是評估客觀環境的結果，它也可能是個體主動或被動式的反應。舉例來說，人們選

擇移動到另一個地方是因為限制或獎勵。在服務行銷的背景下，消費者可以從單一業

者中選擇多種服務，例如：銀行的客戶可以選擇到實體銀行也可以選擇使用提款機或

是網路銀行，又或者是他們也可以根據他們的需求而選擇不同的業者。因此，在本研

究裡，我們將用戶在不同媒體平台的媒體消費當成服務消費的一部分，我們通過調查

評估媒體用戶在兩種轉換概念的行為。 

推力-拉力的概念強烈地影響了遷移研究，它也被廣泛使用在行銷研究裡以制定

行銷策略(Keaveney, 1995)。儘管如此，推力-拉力的效益還是有所區別。傳統的推力

行銷普遍為製造業所用。產品信息通過注意力、興趣、慾望和行動模型主動的傳遞給

消費者，這將有可能將潛在客戶轉換成現有客戶(Barry, 1987)。儘管如此，行銷專家

也會使用商業內容或是關鍵字搜尋來拉（或者說是吸引）消費者瀏覽網站或至實體店

消費。根據上述概念，行銷學者是假設消費者會在推力-拉力的媒體影響下做出轉換決

策。儘管如此，推力-拉力行銷的概念主要是從業者的角度來驗證，並沒有從終端用戶

提取洞察。Moon(1995b)表示轉換決策會受一些限制或幫助個人做出決策的外在因素所

影響。 

服務轉換一直是行銷研究裡的重大議題，最早將三方推-拉-繫泊(PPM)運用在個

人服務轉換行為的學者是Bansal, Taylor, 和James(2005)。這種結合了推力，拉力以
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及繫止力的綜合影響決定了個人轉換服務的決策，然而這個模型尚未應用於轉換或留

存(不轉換)的情境。 

 

拉力效果一般是可以鼓勵個人移動到一個想要去的目的地的正面因素。因此，

學者們將拉力效果歸因於替代項目的吸引性。儘管如此，構成拉力效果的因素與推理

效果相比非常有限。學者們普遍認為PPM理論仍不足以解釋個人轉換決策的複雜性；因

此，建議了也會影響人們轉換意願的其他因素，例如：成本、時間、人力和能力(Bolt

on, Kannan, & Bramlett, 2000; Jones, Motherbaugh, & Beatty, 2000)。根據文

獻，個體轉換成本、社交規範、態度、過往行為以及多次轉換嘗試都歸因於繫止力效

果的影響。這些外在因素可能會阻止或鼓勵個人轉換服務業者。 

  

PPM理論在學術界被廣泛使用在調查人們做出轉換決策的原因，例如在品牌行銷

(Ghasrodashti, 2018)，旅遊景點(Han, Kim & Lee, 2018)，能源供應服務(He & Rei

ner, 2017)，顧客關係(Li, 2018)，以及電信服務(Sun et al., 2017)。Li和Ku(201

8)就曾使用PPM理論來驗證人們是否會從電商轉換到社群商務業者。他們也將星巴克另

一個研究案例來調查人們是否會從會員卡轉換著手機程式服務。因此，PPM理論可以被

使用來分析消費者轉換至同廠商但不同服務或是轉換至另一個服務業者的決策。儘管

如此，在相關研究裡僅有少數的學者使用人口遷移理論來解釋人文轉換服務業者的行

為；這些包含了線上遊戲之間的轉換(Hou et al., 2011)，在實體店裡使用手機支付

(Handarkho & Harjoseputro, 2019)和智能手機的品牌(Liang, Ma, & Qi, 2013)。尚

無研究使用PPM理論來調查無線/有線電視與OTT服務業者之間的轉換原因。 

 

2.2 媒體消費及轉換決策 

OTT服務目前的盛行，其實對傳統電視界來說是一種重大威脅。OTT服務是否會

替代傳統媒體也一直都在熱烈討論中(Baccarne, Evens, & Schuurman, 2013)。在Cha

n-Olmsted, Wang和Hwang(2019)的問卷結果裡也發現了儘管音樂廣播電台附有他們的

手機程式，但仍與音樂串流服務不同。Baccarne et al. (2013)指出線上影音和有線

電視服務是相輔相成的。有線電視業者非常積極地將推出寬頻與數位電視服務結合的

配套，以達到市場合併。電信業者也提供了封閉式網路影音IPTV服務來與開放式網路

的OTT服務業者競爭。儘管如此，OTT界的優勢在於他們能提供符合個人偏好且便利的

影音傳送；而且這類服務費用較低，進而吸引了許多付費用戶。 

 

然而，OTT服務的劣勢在於高昂的授權影視內容成本，自製節目的困難，以及無法

保證的不穩定影音傳送品質。這也導致一些OTT用戶在衡量了費用與品質以後，轉換至

免費甚至盜版服務。許多市場調查和學術界研究仍然使用業界策略，而相關研究人員

也缺乏對電視付費用戶的觀點和需求的了解。首先，根據Li(2018)對星巴克服務轉換

的研究，電信或有線電視服務的付費用戶是否願意轉換至OTT服務尚且還是未知數。再
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來，消費者具有非常多的OTT服務業者可供選擇；而不同價格的配套、節目內容、收看

模式、賀系統界面是否會鼓勵他們轉換服務也並沒有被驗證。因此，了解影音付費用

戶和潛在OTT用戶的觀點和需求是非常必要的。相關的結果可以被延伸至其他新型媒體

服務和消費行為，例如在特定的平台上觀看實況串流影音或短影音。 

 

參、研究模型和假設 

本研究提出了一個修正後的PPM模型的理論架構來預測OTT服務轉換行為意願（如

圖1）。推力-拉力-繫止力效果的概念的整合適合當做相關指標的潛在變數。第一層的

架構被認為是形成第二層架構的指標，而非反映型指標。轉換意圖和持續使用則涵括

在依變數裡並以反映型指標呈現。 



8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     First order      Second Order                DV 

AA: attractiveness of alternatives, SV: service value, CS: continued subscription, 

HAB: habit, SAT: satisfaction, SOI: social influence, SC: switching cost, SW: 

switching intention, DV: dependent variable 

Fig. 1 The hypothesized framework 
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3.1 推力效果的因素 

根據過去研究的假設，推力效果會促使人們離開他們現有的服務業者。原本的

服務結果不佳影響了個人的生活品質，而導致不滿意進而產生轉換意圖。關於推力效

果的構成，本研究主要是遵循行銷文獻裡對服務轉換相關的概念，例如：滿意度、服

務品質、價值、信任、以及價格(Nimako & Ntim, 2013)；這些變數與過往研究裡的正

面列表有些差異，轉換決策被認為受到上述負向因素所影響。 

 

3.1.1服務價值 

Zeithaml(1998)認為服務價值的結構是來自於客戶價值的評估。感知服務價值

也被敵營為客戶在服務消費的背景下對利益和犧牲的評估(Kuo, Wu, & Deng, 2009)。

學者們一致認為感知服務價值是影響和預測客戶滿意度的最重要因素(Cronin, Brady, 

& Hult, 2000; Sweeney & Soutar, 2001; Zeithaml et al., 1996)。不僅如此，服

務價值隨著客戶滿意度也被認為是手機公司的成功因素(Hsiao, Chang & Tang, 2016; 

Kuo et al., 2009; Wang, Ye, Zhang, & Nguyen, 2005; Yang & Peterson, 2004)。 

 

在主要的電信服務裡，研究總結了決定了服務對客戶感官價值感知的三種變

數，即網路品質、實用性以及客戶服務(Gerpott, Rams, & Schindler, 2001)。其他

研究人員也確認了價值感知會正面影響了客戶的滿意度和忠誠度(Lin & Wang, 200

6)。當客戶從服務業者獲得高度評價時，他們會更積極評估並更願意與業者互動(Den

g, Lu, Wei, & Zhang, 2010)。因此，在比較既有電視服務與OTT服務時，本研究主張

高感知服務價值會增加用戶的滿意度，而這也自然的會降低服務流失的可能性，同時

也會增加了客戶繼續訂閱服務的行為意願。 

 

3.1.2 客戶滿意度 

學者普遍認為客戶滿意度是繼續或終止使用線上與線下媒體服務的關鍵指標(Ju

ngm Han, & Oh, 2017; Kim, Shin & Lee 2006)。雖然客戶滿意度和忠誠度不是一直

都存在關聯性，但可以推論不滿意的客戶的轉換意願明顯比受滿意客戶來的高(Seider

s, Voss, Grewal, & Godfrey, 2005)。不滿意現用線上服務業者的客戶會尋找替代服

務並有很大的機率會停止使用現有服務(Hou et al., 2011)。在轉換社群媒體平台的

研究中，Zhang, Cheung和Lee(2012)表示顧客可服務滿足度與部落客轉換意願之間呈

現負相關。另一個研究轉換社交網站的研究顯示顧客滿意度與社群網站服務業者是否

提醒客戶注意他們的帳號隱私和保障帳號的安全有很大的關係(Chang, Liu, & Chen, 

2014)。因此，我們可以合理的解釋當用戶不滿意OTT服務業者的客戶服務時，他們可

能會考慮轉換到另一個平台。對此，我們提出了以下的假設： 
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H1-1. 推力效果（低服務價值和差勁的客戶滿意度）對用戶轉換OTT服務業者的行為意

圖呈現正面影響。 

H1-2. 推力效果（低服務價值和差勁的客戶滿意度）對用戶繼續訂閱現有OTT服務業者

的行為意圖呈現正面影響。 

 

3.2 拉力效果的因素 

拉力效果是促使用戶轉換的正面因素。在原有的PPM模型裡，替代品吸引力是唯

一一個拉力因素，因此只會產生薄弱的影響，也引發後續學者繼續探究。儘管如此，

實證研究已經驗證了在特定的情況裡，拉力效果比繫止力效果更具影響力(Sun et a

l., 2017)。繫止力效果是一種用來解釋轉換決策過程與解決先前研究中解釋力不足的

一種概念。Byle, Halfacree, 和Robinson(1998)表示繫止力效果的加入使得推力-拉

力效果的影響變得複雜。 

 

過去研究常見的中介因素，例如：社交規範、態度與個人能力等，亦可能會決

定一個人的轉換決策。轉換成本是另一個服務轉換理論的主要層面。轉換成本包含的

因素，如：財務的考量、時間、精力、和個人能力，都可能造成一個強大的推拉效

果。儘管如此，這類的相應可能不會導致個人做出轉換決策。而且，個人因素，如：

家庭考量、收入、年齡、以及能力信息，可能造成非直接的轉換決策影響。如前一節

所提，本研究的目標是通過修正PPM模型並整合其他理論概念來解釋媒體用戶在面對傳

統電視業者與OTT服務的選擇時的轉換決策和行為模式。 

 

3.2.1. 替代品的吸引力 

如前所提，替代品的吸引力就是吸引遷移到目的地的相同描述(Moon, 1995a)以

及已經被當成先前PPM研究裡的拉力效果的主要的指標(Calvo-Porral et al., 2015; 

Hsin Hsin Chang, Kt Hong Wong & Shi Yu Li, 2017; Hou & Shiau, 2020; Hsieh e

t al., 2012)。這種替代品吸引力的多維指標是由替代服務者的市場形象、名譽及其

服務品質所組成的，與用戶既有的服務業者相比，此一替換業者可能被認為能提供更

適合或更優質的服務(Kim et al., 2004)。Vazquez-Carrasco和Foxall(2006)認為服

務轉換決策是由用戶評估市場上所有競爭的替代品後的整體看法所構成。他們的結果

顯示，用戶在意識到轉換業者的風險或在尋找替代服務時所遇到的困難，是否會轉換

到其他的服務業者(Lam et al., 2004)。儘管如此，當客戶難以找到替代服務，並且

感到受限於有限的靈活性和選擇時，他們會呈現非常不滿的狀態。因此，可預見若市

場上存在具吸引力的替代品，將與客戶滿意度之間存在一個負向的關係(Deng et al., 

2010)。因此，替代品的吸引力可預見將對用戶轉換OTT業者的拉力效果形成上扮演了

關鍵的角色。 
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3.2.2 社會影響力 

社會影響力指的是會導致做出特定行為的個人以外的顯著效果(Ajzen, 1991; S

un et al., 2017)並成為了原有PPM架構的主要因素(Bansal et al., 2005)。社會影

響力是影響用戶採用新技術的關鍵因素，他們可以接受來自他人的推薦或是與同類互

動(Hung, Ku & Chang 2003; Lee, Lee, & Lee, 2006)。社會影響力效果被用來發現

客戶轉換或持續訂閱線上服務的決策(Trenz, Hungtgeburth, & Veit, 2018)。社會需

求的滿足是影響社群媒體服務使用的最強因素之一(Hsieh et al., 2012; Wang & Cho

u, 2014; Yang & Lin, 2014)。Baker(2009)列出了4種社會影響力的層面：獲得他人

的支持、認識有趣的人、與他人交談以及與朋友保持聯絡。儘管如此，社會影響力主

要是為了客戶選擇導向服務的轉換，但未驗證保留服務的決策比較(Li et al., 201

8)。如果線上媒體不能成功達到用戶維持現有社會裙帶或是發展新裙帶的需求，那或

許會造成用戶的負面感知，這會進而鼓勵他們轉換至其他服務業者或是平台。對此，

我們提出了以下假設： 

H2-1. 拉力效果（高程度的替代品吸引力和社會影響力）會對轉換OTT服務的行為意圖

造成正面影響。 

H2-2. 拉力效果（高程度的替代品吸引力和社會影響力）會對持續訂閱現有OTT服務的

行為意圖造成正面影響。 

 

3.3 繫止力效果的因素 

繫止力效果是鼓勵個體離開他們原有服務業者的關鍵干擾因素。相關的因素在

之前的行銷研究中，例如：滿意度、服務品質、價值、和價錢因素，都被認為是促使

用戶做出轉換決策的繫止力因素。 

 

3.3.1 轉換成本 

電信服務中的轉換成本指的是轉換到另一個移動傳播業者的難處(Kim et al., 

2004)。而轉換業者的心理成本，例如：所花費的時間與精力，造成了客戶在訂閱新業

者或是新服務時的考量因素。轉換成本的整體評估驗證了客戶決定是否繼續使用現有

的服務業者(Vazquez-Carrasco & Foxall, 2006)或是扮演著更換服務業者的阻礙(Den

g et al., 2010)。Blut, Beatty, Evanschitzky, 和Brock(2014)列出了三種轉換成

本：程序、關係、以及財務成本，這些都是當客戶面臨可用服務業者之間的轉換決策

時會考慮的。與服務公司簽訂合約或是訂閱配套就是為了防止顧客更換業者而產生的

高昂轉換成本(Gerpott et al., 2001)。換句話說，高昂的轉換費用或許會阻止轉換

現有服務業者。雖然有些客戶會對現有服務業者感到不滿，但他們也會因為高昂的轉

換成本而不願意終止合約。相對的，感到滿意的顧客也可能因為較低的轉換成本而轉

換到其他的公司(Lam et al., 2004)。顧客可能會被低廉的手續成本或是可用的替代
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品吸引力所吸引。最終，高昂的轉換成本或許會影響顧客的滿意度。用戶會因高昂的

轉換成本感到反感，因為這將讓他們未來在轉換至新的服務業者時受到限制(Bigne, S

anchez, Andreu, 2009)。 

 

3.3.2 習慣 

習慣被定義為“習以為常的行為程序會對特定事件產生自動反應，並在達到特

定目標或結束時發揮作用”(Verplanken & Aarts, 1999)。習慣的調節功能解釋了用

戶跨多個服務平台的轉換決策(Lin, Wang, & Hsu, 2017)。根據使用與滿足理論的假

設前提，慣性使用某種線上服務被認為是一種儀式性和被動行為(Chan-Olmsted et a

l., 2019; Ruggiero, 2000)。Limayem, Hirt, 和Chin(2001)對通過IT使用的習慣影

響來驗證使用意圖的主導作用提出質疑。在線上服務轉換的背景下，用戶可能會傾向

於使用某種服務，並不太會仔細的比較替代品的優勢。他們反而會傾向於表現出一種

自動反應作為他們對現有慣性的承諾。作為自發的反應，習慣可以通過最小化成本或

最大化轉換服務業者的價值來促使個人決策過程(Lin et al., 2017)。避免改變帶來

的壓力所帶來的好處，用戶可能會對慣性行為感到舒服，這需要很少的認知心力並保

留他們現有的模式(Chan-Olmsted et al., 2019)。對此，我們提出了以下假設： 

 

H3-1. 繫止力效果（高轉換成本和低慣性影響）會對轉換至另一個OTT服務的行為意圖

產生負面影響。 

H3-2. 繫止力效果（高轉換成本和低慣性影響）會對持續使用現有OTT服務的行為意圖

產生負面影響。 

H4-1. 繫止力效果（高轉換成本和低慣性影響）會改變推力效果和轉換行為意圖之間

的關係。 

H4-2. 繫止力效果（高轉換成本和低慣性影響）會改變拉力效果和轉換行為意圖之間

的關係。 

H5-1. 繫止力效果（高轉換成本和低慣性影響）會改變推力效果和繼續訂閱現有OTT服

務行為意圖之間的關係。 

H5-2. 繫止力效果（高轉換成本和低慣性影響）會改變拉力效果和繼續訂閱現有OTT服

務行為意圖之間的關係。 

 

3.4 線上服務轉換意願與持續訂閱 

從理性行為理論(TPB)的角度來看，行為傾向(BI)關係是用戶行為和社會心理學

的研究重點(Fishbein, 1979; Fishbein & Ajzen, 1974)。對IS/IT用戶行為研究的重

點也已經從採用決策的重點轉至持續使用(Thong, Hong, & Tam, 2006)以及轉換決策

(Cheng, Lee, & Choi, 2019; Lee, Tsai, & Lanting, 2011)。儘管如此，沒有研究

調查持續服務定於和轉換意圖之間的因果關係。不僅如此，客戶的流失和不同的線上
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影視平台的訂閱用戶量是影響平台之間競爭的關鍵因素。客戶的去留取決於他們對推

拉效果的評估。儘管如此，Calvo-Porral et al. (2015)和Calvo Porral, AndresFai

na-Medin, 和Nieto-Mengotti(2017)表示，消費者對現有服務業者的滿意度和忠誠度

與他們的轉換決策有關。儘管如此，滿意度的評估可以導致持續訂閱或轉換決策。這

種關聯尚未在PPM研究中受到證實。不僅如此，Pavlou和Fygenson(2006)曾對線上資訊

的獲得是購買意願的高階行為進行爭論。鑒於相同的階級結構，我們將持續訂閱視為

更高階的轉換意圖；對此，我們提出了以下的假設: 

H6. 轉換到另一個OTT服務的低行為意圖會對持續訂閱現有服務產生正面影響。 
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肆、研究方法與分析結果 

本研究的所有變數都已在先前的研究中得到驗證（文獻來源請見附錄）；它們的

定義如下。轉換意圖指的是用戶要從現有服務業者轉換去其他業者的行為意圖。推力

因素綜合了服務業者的負面因素和用戶的負面情緒反應；這個潛在因素主要是使用服

務品質、價格、滿意度和信賴度這些變數的組合來測量。相反的，拉力因素反應了用

戶對市場上其他服務業者的正面反應，例如：競爭者的選擇、偏好的配套、和價格優

勢。最後，繫止力效果影響了用戶的個人偏好和在選擇服務業者時夾雜了一些語境因

素的考量。這因素主要是通過轉換成本、多樣化搜尋、以及過往的轉換經驗來衡量(Ju

ng et al., 2017)。 

 

為了確定本研究框架的信度和效度，在正式問卷進行前，我們先對20位學生進行

了預試。並透過預試的結果，對最初版本的問卷修改了語義歧義和重複變數。原本的

問題也從英文翻譯成中文。兩位語言專家被邀請來進行了這次的翻譯作業以確保與原

文的統一性(Brislin, 1970)。 

 

本研究調查期程為2020年4月28日進行至5月28日。我們使用了便利抽樣法來進行

抽樣，以線上問卷來收集用戶數據。為了減少回憶偏差，受訪者需要在過去三個月內

曾使用過OTT平台影音服務。在剔除了過短回應時間和沒有使用OTT服務的受訪者後，

一共獲得1,000份有效問卷。 

 

4.1 描述性統計 
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有效樣本數(N=1000). 

半年內曾更換過影視服務的廠商或平台   平均每月訂閱影視服務的花費   

是 517 (52%) 免費 183 (18%) 

否(同時訂閱多項影視服務) 483 (48%) 不到300元 264 (26%) 

沒有訂閱任何服務 0 (0%) 300元以上，不到500元 356 (36%) 

轉換影視服務廠商或平台的情況   500元以上，不到700元 133 (13%) 

從 有線電視 轉換到 付費的網路串流影音平台 262 (51%) 700元以上 64 (6%) 

從 有線電視 轉換到 免費的網路串流影音平台 118 (23%) 較常取得節目資訊的管道(可複選)     

從 有線電視 轉換到 MOD 66 (13%) 報紙雜誌 143 (5%) 

從 無線電視 轉換到 有線電視 30 (6%) 電視 428 (15%) 

從 MOD 轉換到 付費的網路串流影音平台 40 (8%) 網站 564 (20%) 

其他，請說明 1 (0%) 朋友推薦 395 (14%) 

性別   社群網站 613 (22%) 

男性 
445 

(44.5

%)   
搜尋引擎(如Google) 

495 (18%) 

女性 
555 

(55.5

%) 
App推播訊息 

124 (4%) 

年齡   其他，請說明 2 (0%) 

18歲以下  4 (0%) 平均每天觀看影視節目的時間   

19-25歲 62 (6%) 1小時以下 99 (10%) 

26-30歲 119 (12%) 1-3小時 596 (60%) 

31-35歲 159 (16%) 3-5小時 242 (24%) 

36-40歲 197 (20%) 5-7小時 42 (4%) 

41-45歲 174 (17%) 7小時以上 21 (2%) 

46-50歲 111 (11%) 最常觀看的影視節目類型   

51-55歲 80 (8%) 直播 37 (4%) 

56-60歲 50 (5%) 遊戲 37 (4%) 

60歲以上 44 (4%) 體育賽事 55 (6%) 

教育程度   戲劇 388 (39%) 

高中(職)及以下 94 (9%) 綜藝節目 113 (11%) 

專科 115 (12%) 新聞 198 (20%) 

大學 614 (61%) 電影 165 (17%) 

研究所及以上 177 (18%) 其他，請說明 7 (1%) 

職業類型   收看裝置   

製造業 274 (27%) 個人電腦 173 (17%) 

金融業 46 (5%) 筆記型電腦 143 (14%) 

資訊業 101 (10%) 數位機上盒 207 (21%) 

農林漁牧 17 (2%) 智慧型手機 214 (21%) 

軍公教警 122 (12%) 平板電腦 55 (6%) 

服務業 233 (23%) 連網電視 208 (21%) 

自由業 106 (11%) 其他，請說明 0 (0%) 

學生 22 (2%)    

其他，請說明 79 (8%)    
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本次研究中有效樣本數為1,000份，分析本資料基礎資料架構分布，目前影視服務

的廠商或平台轉換情形為在半年內517(52%)位受訪者曾經轉換過影視服務的廠商或平

台、483(48%)位無轉換行為，1000份樣本中皆有訂閱影視服務。其中，曾經有轉換過

影視服務廠商或平台的轉換情況由高比率至低比率呈現為從有線電視轉換到付費的網

路串流影音平台262(51%)、從有線電視轉換到免費的網路串流影音平台118(23%)、從

有線電視轉換到MOD 66(13%)、從MOD轉換到付費的網路串流影音平台40(8%)、從無線

電視轉換到有線電視30(6%)、其他1(0%)。 

 

在性別上男女分別是445(44.5%)與555(55.5%)；年齡分層為18歲以下4(0%)、19-2

5歲62(6%)、26-30歲119(12%)、31-35歲159(16%)、36-40歲197(20%)、41-45歲174(17

%)、46-50歲111(11%)、51-55歲80(8%)、56-60歲50(5%)、60歲以上44(4%)；教育程度

則是高中(職)及以下94(9%)、專科115(12%)、大學614(61%)、研究所及以上177(18

%)；職業分布則是呈現製造業274(27%)、金融業46(5%)、資訊業101(10%)、農林漁牧1

7(2%)、軍公教警122(12%)、服務業233(23%)、自由業106(11%)、學生22(2%)、其他79

(8%)。 

 

在影視服務使用行為方面，受訪者在平均每個月訂閱影視服務的平均費用由高比

率至低比率呈現為300元以上，不到500元356(36%)、不到300元264(26%)、免費183(18

%)、500元以上，不到700元133(13%)、700元以上64(6%)；較常取得節目資訊的管道則

是呈現社群網站(如FB、IG、PTT、 YouTube等) 613(22%)、網站564(20%)、搜尋引擎

(如Google)495(18%)、電視428(15%)、朋友推薦395(14%)、報紙雜誌143(5%)、App推

播訊息124(4%)、其他2(0%)的分布；平均每天觀看影視節目的時間比率由高至低分布

為1-3小時596(60%)、3-5小時242(24%)、1小時以下99(10%)、5-7小時42(4%)、7小時

以上21(2%)；最常觀看那影視節目類型為戲劇388(39%)、新聞198(20%)、電影165(17

%)、綜藝節目113(11%)、體育賽事55(6%)、直播37(4%)、遊戲37(4%)、其他7(1%)；而

收看裝置的分布則是以智慧型手機214(21%)、連網電視208(21%)、數位機上盒207(21

%)為主要觀影裝置，以下排序分別為個人電腦173(17%)、筆記型電腦143(14%)、最少

使用則是平板電腦55(6%)。 

 

(一) 不同性別與影視服務使用行為之交叉分析 

    由上表所示，不同性別在影視服務的使用行為，「平均每月訂閱影視服務的花

費」(卡方值=13.373，p<0.05)、「最常觀看的影視節目類型」(卡方值=77.856，p<0.

05)、「主要收看影視內容的裝置」(卡方值=24.693，p<0.05) 等題項上呈現顯著差

異，其中由影視服務的使用行為分析得知男性在訂閱影視服務的花費上，平均每月費

用為300元以上，不到500元170(38%)占比最高，女性在訂閱影視服務的花費上，平均

每月費用為300元以上，不到500元186(34%)占比最高，其次為不到300元151(27%)；由

最常觀看的影視節目類型之分析，得知男性與女性在影視節目類型的選擇上皆以戲劇

為主，而由收看裝置之分析，顯示男性主要使用數位機上盒106(24%)進行影視內容收
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看，女性則以智慧型手機142(26%)為主。針對不同性別在影視服務使用行為「平均每

天觀看影視節目的時間」(卡方值=3.612，p>0.05)則沒有明顯的差異。 

    再者，透過性別及節目資訊取得管道之交叉分析結果顯示，在取得節目資訊的管

道方面，男性多數使用網站277(22%)作為資訊接收管道，其次則為社群網站266(21

%)，女性則較常使用社群網站347(23%)，其次為網站287(19%)作為節目資訊接收管

道。 

 

(二) 不同年齡與影視服務使用行為之交叉分析 

    由上表所示，不同年齡在影視服務的使用行為，「平均每月訂閱影視服務的花

費」(卡方值=59.101，p<0.05)及「主要收看影視內容的裝置」(卡方值=125.216，p<

0.05)均呈現顯著差異，其中由影視服務的使用行為分析得知各年齡層皆為每月平均花

費以300元以上，不到500元占比最高，其次50歲以下的年齡層每月平均花費次高為不

到300元，51-55歲及60歲以上的使用者每月平均花費次高為500元以上，不到700元，5

6-60歲次高則是免費12(24%)；由收看裝置之分析，顯示25歲以下主要以筆記型電腦做

為收看裝置，以智慧性手機為收看裝置的年齡層有26-30歲33(28%)、31-35歲40(25

%)，而36至60歲的使用者以聯網電視為收看裝置的佔比最高，60歲以上則以數位機上

盒15(34%)為主要收看裝置。 

    再者，透過年齡及節目資訊取得管道之交叉分析結果顯示，在取得節目資訊的管

道方面，40歲以下的年齡層主要節目資訊接收管道為社群網站，41-45歲是以網站107

(23%)及社群網站107(23%)作為主要接收管道，46至60歲的使用者是以網站作為主要接

收管道，而60歲以上則是透過電視來接收節目資訊。 

 

(三)不同教育程度與影視服務使用行為之交叉分析 

    由上表所示，不同教育程度在影視服務的使用行為，「平均每月訂閱影視服務的

花費」(卡方值=34.406，p<0.05)、「主要收看影視內容的裝置」(卡方值=31.992，p<

0.05)等題項上呈現顯著差異，其中由影視服務的使用行為分析得知高中(職)及以下平

均每月花費以免費28(30%)佔比最高，而以300元以上，不到500元占比最高則有專科32

(28%)及大學242(39%)，研究所及以上每月平均花費則是不到300元58(33%)；由收看裝

置之分析，顯示高中(職)及以下、專科、大學主要以智慧型手機做為收看裝置，而教

育程度在研究所以上的使用者以聯網電視48(27%)為收看裝置的佔比最高。 

    再者，透過教育程度及節目資訊取得管道之交叉分析結果顯示，在取得節目資訊

的管道方面，專科主要節目資訊接收管道為網站69(22%)，其次為社群網站65(20%)，

而高中(職)及以下、大學、研究所及以上皆以社群網站為節目資訊主要接收管道。 

 

(四)不同職業與影視服務使用行為之交叉分析 

    由上表所示，不同職業在影視服務的使用行為「平均每月訂閱影視服務的花費」

(卡方值=47.353，p<0.05)呈現顯著差異，其中由影視服務的使用行為分析得知，除資

訊業、學生平均每月訂閱影視服務的花費以不到300元佔比最高之外，製造業、金融
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業、農林漁牧業、軍公教警、服務業、自由業、其他職業平均每月訂閱花費為300元以

上，不到500元占比最高。 

    再者，透過職業及節目資訊取得管道之交叉分析結果顯示，在取得節目資訊的管

道方面，以社群網站為主要節目資訊接收管道的職業類型為製造業171(22%)、軍公教

警68(22%)、服務業150(22%)、自由業61(22%)、學生19(30%)、其他50(23%)，金融業

主要以網站30(25%)為接收管道，農林漁牧業以朋友推薦10(22%)為接收管道，資訊業

則是以網站65(22%)及社群網站65(22%)為節目資訊主要接收資訊管道。 

 

4.2 模型信效度檢驗 

本研究使用偏最小平方法(PLS;SmartPLS3.0)，此一方法主要用在心理測量學及結

構模型的檢驗。PLS也同時支持測量模型和結構模型的綜合檢驗(Ringle, Wende, & Be

cker, 2015)。 PLS允許將潛在構面視為形成性或反射性指標；這方法適合於檢驗本研

究的模型(Hsieh et al., 2012)。根據Anderson和Gerbing(1988)所提，在一個模型的

結果關係被驗證前，必須先評估模型的收斂效度和判別效度，以確保研究變數之間的

獨立性。收斂效度主要是代表結構的兩個量度理論上應該與事實相連的程度，而判別

效度則代表兩個變數之間的區分程度(Fornell & Larcker, 1981)。 

 

根據模型的結果，X2數值為2462.04，而標準的根殘差是0.073，而標準配適度指

標是0.72，最後連個數值低過可接受的閾值0.08(Hair et al., 2017)。所有測量變數

的歸一化因素載荷都超過了推薦的臨界值0.40，並且也測量的潛在變數有著顯著關聯

（p值<.001)，這表示此量表具有高收斂效度。我們也計算了綜合信度(CR)和平均變異

抽取量(AVE)。結果發現每個潛在變數的CR值介於0.88至0.93之間，比Bagozzi和Yi(19

88)建議的0.6臨界值來得高，這表示所有的變數都達到量表內部一致性的標準（表

二）。 

 

表二 

結構信度檢驗 

Latent var

iable 

Items Outer 

loadin

gs 

Outer 

Weights 

SD T statist

ics 

CR 

Service Va

lue (SV) 

SV1 

SV2 

SV3 

SV4 

SV5 

SV6 

SV7 

0.71 

0.82 

0.87 

0.85 

0.84 

0.68 

0.72 

0.15 

0.22 

0.19 

0.20 

0.17 

0.17 

0.18 

0.03 

0.02 

0.01 

0.02 

0.02 

0.03 

0.03 

22.73 

45.91 

67.74 

49.66 

50.80 

20.72 

25.07 

0.92 
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Satisfacti

on 

(SAT) 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

0.79 

0.78 

0.78 

0.74 

0.75 

0.25 

0.31 

0.27 

0.24 

0.24 

0.02 

0.03 

0.03 

0.04 

0.04 

34.35 

25.95 

25.56 

18.35 

18.21 

0.88 

Switching 

cost (SC) 

SC1 

SC2 

SC3 

SC4 

0.81 

0.86 

0.85 

074 

0.23 

0.25 

0.25 

0.27 

0.02 

0.02 

0.02 

0.03 

33.51 

45.44 

49.82 

26.97 

0.90 

Attractive

ness of al

ternatives 

(AA) 

AA1 

AA2 

AA3 

AA4 

AA5 

0.79 

0.81 

0.83 

0.84 

0.84 

0.26 

0.27 

0.23 

0.22 

0.25 

0.02 

0.02 

0.02 

0.02 

0.02 

32.70 

44.09 

40.27 

43.87 

45.85 

0.91 

Social inf

luence 

(SOI) 

SOI1 

SOI2 

0.92 

0.93 

0.52 

0.56 

0.02 

0.01 

61.54 

97.17 

0.92 

Habit 

(HAB) 

HAB1 

HAB2 

0.94 

0.92 

0.58 

0.50 

0.01 

0.01 

99.15 

63.71 

0.93 

CR：綜合信度；SD：偏差標準 

AA：替代品吸引力， SV：服務價值， HAB：習慣， SAT：滿意度， SOI：社會影響

力， SC：轉換成本 

 

AVE值比其他變數高了0.05，這表示此量表具有良好的收斂效度。不僅如此，這

些數值都高於變數之間的相關數值，這表示此量表具有判別效度(Fornell & Larcker, 

1981)表3)。HTMT(heterotrait-monotrait ratio of correlations)也在可接受範圍

裡，因為其推斷數值小於(Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015)。在收斂效度和判

別效度被證實了以後，本模型也認為足以滿足結構效度的標準。 

 

表三 

收歛與判別效度量表 

  AA CS HAB SAT SV SOI SC SW 

AA 0.82        

CS 0.54 0.74       

HAB 0.42 0.35 0.93      

SAT −0.49 −0.40 −0.26 0.77     

SV −0.72 −0.49 −0.42 0.55 0.79    

SOI 0.29 0.24 0.18 −0.19 −0.33 0.93   

SC 0.62 0.48 0.47 −0.35 −0.54 0.31 0.81  

SW 0.10 0.15 0.09 −0.01 −0.10 0.39 0.03 0.89 

注：相關矩陣的對角線代表AVE的平方根，這些數值都是p值<.05。 
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AA：替代品吸引力， SV：服務價值， CS：持續訂閱，HAB：習慣， SAT：滿意度， S

OI：社會影響力， SC：轉換成本， SW：轉換意圖 

 

在建構模型還沒驗證之前，我們使用了Harmon的單一檢驗法來調查本研究的理

論框架是否存在共同方法偏差(CMV)(Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 200

3)。本研究使用了旋轉前的因素分析，結果顯示第一個潛在變數解釋了約40.1%的變異

數，沒有超過臨界值（若單一萃取的變異數>50%)。這個結果代表變數之間並未存在共

同方法偏差。 

 

4.3路徑分析 

本研究模型解釋了17.4%轉換意圖的變異數以及35.8%持續訂閱的變異數，這意

味著多數的參與者比起轉換OTT服務業者更樂於持續訂閱。路徑係數也被用來評估變數

之間的關係。研究指標與轉換意圖的關係也在第一階段被驗證。來自於拉力效果的社

會影響力(SOI)也是影響個人轉換意圖的最重要因素(t=9.95, p<.01)。來自於繫止力

效果的轉換成本也明顯的在相反方向上影響了個人轉換意圖(t=2.18, p<.01)。不僅如

此，替代品吸引力、習慣、滿意度、服務價值、和轉換意圖這些變數之間的路徑並不

明顯(p>.05)。 

 

各研究項目與持續訂閱之間的關係也與其他研究的結果不同。來自於拉力效果

的替代品吸引力(AA)是影響個人意圖繼續訂閱相同業者的主要因素(t=3.94, p<.01)。

而來自繫止力效果的轉換成本(SC)也明顯的影響了繼續訂閱相同業者的個人意圖(t=3.

11 p<.01)。相對的，來自於推力效果的客戶滿意度(SAT)負面的影響了個人轉換意圖

(t=2.78 p<.05)。 

 

表四 

路徑分析 

DV IV Mean SD T Statistics p R2 

SW 

AA 0.07 0.07 1.01 .31 

17.4% 

HAB 0.07 0.05 1.27 .20 

SAT 0.08 0.06 1.38 .17 

SV 0.01 0.08 0.17 .87 

SOI 0.42 0.04 9.95 .00 

SC −0.16 0.07 2.18 .03 

CS 

AA 0.25 0.06 3.94 .00 

35.8% 
HAB 0.08 0.05 1.67 .10 

SAT −0.14 0.05 2.78 .01 

SV −0.09 0.08 1.13 .26 
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SOI 0.04 0.06 0.69 .49 

SC 0.18 0.06 3.11 .00 

注：粗體數字具有顯著性差異(p<.05) 

DV：依賴變數； IV：獨立變數； SD：偏差標準； SV：服務價值； HAB：習慣； SA

T：滿意度； SOI：社會影響力； AA：替代品吸引力； SW：轉換意圖； CS：持續訂

閱 

 

本研究在第二層結構方程模型的檢驗，透過推力、拉力、繫止力以及轉換意圖

之間的關係來驗證我們做出的假設。推力和拉力因素與轉換意圖之間的關係有著顯著

性差異（表五）；因此，H1-1和H2-1獲得支持。但是繫止力因素和轉換意圖之間的直

接關係並不顯著(t=1.22, p>.05)；因此，H2-1並沒有得到分析結果的支持。 

 

推力、拉力、繫止力因素與持續訂閱決策之間的關係也在同時接受模型檢驗。

根據分析結果，推力(t=3.22, p<.01)，拉力(t=2.98, p<.01)與繫止力(t=1.99, p=.0

5)，這些效果在用戶繼續訂閱的行為意圖上都有顯著影響。但是轉換行為意圖和持續

訂閱之間的關係並不明顯(t=0.38, p=.17)。因此，持續訂閱將會是用戶轉換意圖的高

階行為這個假設被否定了(H6)。 

 

在繫止力效果的調節下，本研究將轉換行為意圖做為為依變數，而推拉因素被

當成一種獨立性變數來檢測繫止力宇轉換意圖之間的調節效果。繫止力效果和轉換意

圖之間僅有薄弱的關係，但是推力因素和轉換意圖之間的調節效果(t=2.56, p<.05)和

拉力效果與轉換意圖之間的調節效果(t=2.62, p<.05)都有顯著差異。換句話說，轉換

成本和習慣會對個人轉換OTT業者的決策起著“鎖定(lock-in)”影響(Shapiro & Vari

an, 1999)。這種情景描述了轉換業者的高昂成本將OTT訂閱者鎖死在他們現有的服務

配套。因此H4-1和H4-2都得到支持。繫止力的調節效果在於推力因素(t=1.03, p>.0

5)，拉力因素(t=1.53, p>0.05)以及持續訂閱之間的互動都很薄弱且不顯著。這結果

意味著繫止力因素或許直接影響了用戶在更新或升級他們現有服務方案的意圖，但是

卻不是扮演一個調節變數的角色。 

 

表五 

假設驗證結果 

 Path direction Mean SD 
T statisti

cs  
p 

Hypo. 

推力 ->轉換意圖 0.19 0.08 2.37 .02 H1-1 得到支持 

推力-> 持續訂閱 −0.24 0.07 3.22 .00 H1-2 得到支持 

拉力 ->轉換意圖 0.44 0.08 5.76 .00 H2-1 得到支持 

拉力->持續訂閱 0.19 0.06 2.98 .00 H2-2 得到支持 

繫止力 ->轉換意圖 −0.08 0.06 1.22 .22 
H3-1沒有得到支

持  

繫止力->持續訂閱 0.18 0.09 1.99 .05 H3-2得到支持 
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推力_M ->轉換意圖 0.15 0.06 2.56 .01 H4-1得到支持 

拉力_M ->轉換意圖 0.15 0.06 2.62 .01 H4-2得到支持 

推力_M ->持續訂閱 0.05 0.05 1.03 .30 
H5-1沒有得到支

持   

拉力_M ->持續訂閱 0.06 0.04 1.53 .13 
H5-2沒有得到支

持   

轉換意圖->持續訂閱 0.20 0.14 1.38 .17 H6 沒有得到支持  

SD：誤差標準 

  



23 

 

研究成果討論 

本研究提供了一個可以用於評估媒體用戶的轉換行為意圖和留存既有影視串流服

務兩者之間的理論架構。根據研究模型的檢驗結果也證實了推力、拉和繫止力對用戶

轉換行為產生不同的影響。與之前的研究相比，推力效果在用戶轉換行為的影響力比

拉力和繫止力來的低(Hou & Shiau, 2020; Hsieh et al., 2012; Jung et al., 201

7)。從消費價值理論的角度來看，服務價值和客戶滿意度是服務消費的關鍵決定因素

(Hur, Yoo, & Chung, 2012; Sheth, Newman, & Gross, 1991; Turel, Serenko, & B

ontis, 2010)。這兩個指標被發現在PPM框架裡佔有較輕的比重。本研究也與Calvo-Po

rral et al.(2005)有相似的結果。在他們的研究中，客戶滿意度的中介效果主要是被

推力因素影響。儘管如此，隨著線上影音遞送平台的出現，內容討論與社會互動也與O

TT服務消費行為相互融合，而這可能會降低與OTT系統平台的價值主張。也呼應了Li和

Ku(2018)的研究結果:服務功能和影視遞送有很大程度取決於用戶的鏈接，在考慮OTT

服務時這些鏈接通常都很穩定且微不足道。上述學者們也將在社群裡的內容討論以及

與他人的互動視為轉換裡的驅動力。 

 

消費價值理論的相關研究太著重於持續訂閱的推力效果而且沒有考慮到拉力和繫

止力效果。再者，所提供的顯著結果在解釋轉換至替代服務的決策上受到限制。雖然

目前的結果表明了服務價值和客戶滿意度取決於客戶保留，但服務價值大於滿意度，

對用戶轉換意圖具有更高一層的推力效果。推力效果和轉換決策之間的薄弱關係也從

研究中的結果通過不同形式的線上媒體闡明，這些線上媒體包含了：部落格(Hsieh et 

al., 2012)，手機購物平台(Lai, Debbarma, & Ulhas, 2012)，社群媒體平台(Hou & 

Shiau, 2020)，手機即時通程序(Sun et al., 2017)，社群電商網站(Li & Ku, 201

8)，以及線上遊戲(Xu, Wang, Zhao, & Chang, 2021)。這些結果更進一步的確認了服

務價值和客戶滿意度的影響在OTT轉換決策中成比例作用。 

 

OTT影音服務普遍被認為是線上服務的分支。調查拉力效果的結果也證實了家庭和

朋友比服務業者提供的獎勵更能影響用戶的轉換決策。這個結果也於先前研究表明的

社會功能是線上服務設定裡最具影響力的結果一致(Hsieh et al.,2012)。不僅如此，

不想文獻裡提到的替代服務的功能，替代品的吸引力只會影響繼續或者升級現有的OTT

服務決策。不像流失的決策，這個結果還提供了一個可以應用PPM理論的框架來研究升

級行為，而這也被認為是一種轉換行為。 

 

本研究著重於繫止力的調節效果。一連串的調節效果分析表明了繫止力調節了推

力因素、拉力因素和用戶轉換決策之間的關係，繫止力也直接影響了用戶持續訂閱。

換句話說，與客戶保留的調查結果一致，轉換決策比更新OTT服務的訂閱決策更加複雜

(Pfeifer, 2005)。如果更多的朋友或家族推薦方案（例如：社會影響力），或是在行

銷企劃中以價格優惠獎勵（例如：低廉的轉換成本），OTT市場的競爭將會更激烈。 
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雖然與過去PPM相關的研究背景不同，但本研究在繫止力如何在客戶轉換意圖中調

節推力和拉力效果得到相似的結果。當主要效果在應變數上有著顯著影響時，要在統

計上呈現出干擾效果顯得十分艱難(McClelland & Judd, 1993)。我們的分析也顯示了

繫止力效果在轉換意圖上調節了推力和拉力效果之間的關係。也就是說，當推力效果

高時，他們的影響力也會增加；當用戶感知到高推力效果事，用戶的轉換意圖也會因

為高繫止力效果的結果而有所減少。相同的結果也出現在繫止力對拉力效果和轉換意

圖上的影響上。例如，OTT服務的訂閱者在承擔高轉換成本或是缺乏轉換OTT業者的經

驗的情況下，多半會繼續訂閱他們的服務，儘管他們可能有注意到來自競爭業者所提

供的更優惠配套。儘管如此，本研究結果並未在推力與拉力效果在持續訂閱上呈現相

同現象，推測可能原因是因為繫止力效果在解釋持續訂閱行為意願中是最弱的預測變

數，而拉力效果則是最強的預測變數。另外，我們未能納入研究模型的其他變數，例

如：訂戶年限或訂戶類型，這些變數也可能顯示存在推力-拉力效果時，繫止力可能會

成為持續訂閱的阻礙。 

 

5.1 理論與實務意義 

本研究有幾個理論貢獻。首先，這是第一個運用PPM理論來檢測當用戶有多種OT

T服務業者選擇時，他們的轉換行為。多數的傳播媒體研究多著重在傳播和內容的傳

送，但他們很少去注意用戶的行為。隨著科技和媒體的合流，當我們研究現有的市場

和未OTT媒體服務的發展時，一定要著重在用戶行為。第二，根據行銷研究，保留一個

客戶的成本比獲得一個新客戶多了五倍。儘管如此，相關的研究主要著重在服務的優

勢（例如：服務品質或客戶滿意度）及劣勢（例如：轉換成本以及可用的替代品），

而沒有分析變數之間的並發和互動。為了克服現有理論框架的缺點，我們將影響用戶

轉換潔廁的因素分成推力、拉力和繫止力效果並加入了其他因素。例如，我們通過社

會認知理論(Bandura, 2001)加入了個人行為上的社會影響力，我們也加入了會影響個

人習慣對個人行為的影響作為自我效能的衡量標准。 

 

從實務的角度觀察，本研究成果可以幫助OTT服務業者了解什麼因素會影響用戶

轉換決策，以及什麼因素會限制用戶轉換行為。我們也揭露了社會影響力和用戶習慣

會影響用戶的轉換行為。因此，客戶忠誠計劃在這種情況下也適用於OTT服務上。再

來，常會有針對用戶客製化制定的行銷方案，以此當成CRM的關鍵元素，但這類的方案

在本研究的結果裡顯得不足。企業若要達到精準行銷，就應該考慮一些個人特點和環

境因素的促銷活動，例如：包含用戶家庭成員與社區成員在內的行銷計劃。就像Netfl

ix和Spotify的家庭計劃就是影響用戶轉換決策的最好例子。 

 



25 

 

5.2 研究限制 

本研究受到一定的限制，可以為未來的研究創造了機會。首先，在轉換行為的調

查中並沒有區分OTT業者之間的不同服務類型，例如：免費或付費、自建平台、或是依

賴在社群媒體或門戶網站平台上。因此，在未來的研究裡，可以通過更深的比較來獲

取更多的洞察。第二，本研究主要針對網絡用戶來調查OTT服務的轉換行為。網絡用戶

的使用樣式與傳統媒體用戶或是普羅大眾或許有些差異，這也限制了對網路用戶的適

用結果。第三，本研究樣本儘局限於居住在台灣的用戶。若要比較跨文化或跨區域，

就需要手機來自不同區域或文化的樣本，而這也會豐富本研究的結果並可以延伸到其

他外外部效能。第四，我們只能對OTT媒體用戶進行橫斷層調查。未來的研究人員可以

對用戶生命週期進行縱向觀察，也可以對特定族群進行長時間的觀察。第五，本研究

是第一個使用PPM理論來了解用戶與串流媒體，例如：OTT服務的相關行為。儘管如此

很多用戶依然會觀看廣播電視或是有線電視。本研究的結果無法提供一個綜合比較也

無法運用在了解傳統媒體用戶的轉換模式上。 

 

 

陸、結論 

本研究建構了評估傳統影視平台與OTT轉換行為的理論框架，用於瞭解OTT服務訂

閱者做轉換服務決策背後的理由與行為模式(即轉換行為意圖或持續訂閱)。PPM框架提

供了非常有用的工具來了解影響選擇OTT服務業者的競爭力；而這些競爭力或許會將用

戶推走，也可能將用戶拉到一個新的選擇，並促進或抑制變化。這個經實證的模型提

供了幫助我們了解轉換意圖和持續訂閱主要原因的確實理由。本研究也表明了驗證調

節作用的重要性，例如OTT轉換行為的轉換成本和慣性經驗等。本研究的應證和理論也

拓展了我們對推-拉-繫止力效果在OTT服務轉換決策上的了解。隨著科技不斷的拓展，

傳統電視媒體的用戶，例如電視廣播、有線電視或是網路電視(IPTV)業者都傾向於轉

換成相關服務，例如OTT服務。年輕一代對小眾內容的吸引力及用戶可控性都比年長一

代來得高，這也表明了一種媒體消費群體的潛在轉變。因此，調查現有OTT服務訂閱者

的行為可能對未來相關媒體管理有著重大的意義。 

本研究的結果與所有的OTT服務業者及訂閱者有關。若對訂閱者對轉換或是持續訂

閱的決策有更深一層的了解將有助於服務業者制定更適當的行銷策略來增加對數位服

務的相關投資上的收益。最後，經過驗證的研究在本領域裡並不多見；沒有研究明確

驗證心理和社交因素對媒體用戶對新型態媒體技術的行為反應的影響。現有的研究成

果解決了媒體文獻中的這一個缺口(Gap)，並為未來的媒體轉換行為研究提供了一個起

點。本研究的洞察也可以提高我們對媒體服務消費者特性與消費行為的瞭解程度。 
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網路口碑研究報告-媒體用戶轉換平台的原因與結果

(資料來源：意藍資訊) 

 

一、各媒體現況 

近年來隨著科技資訊的迅速發展，行動裝置與網路的普及，民眾的收視習慣有所

改變，可以有更多的選擇，除了所謂的第四台有線電視之外，也有中華電信MOD、國內

外OTT平台可以選擇，其中又以OTT影音平台更具未來性，因它具有可以隨時隨地的選

擇自己喜愛的影音內容進行觀看、提供多元的影音內容與完善的服務等優點，未來將

有更多民眾選擇使用OTT平台服務的趨勢。因此本研究想深入探討消費者從傳統有線電

視轉變為OTT剪線族的想法與行為。 

 

(一)有線電視 

從近半年的有線電視情緒分析中可以得知，正向情緒為47.9％，負向情緒為7.7％，中

立情緒則為44.4％，就目前來看用戶對於有線電視普遍的使用態度良好，然而進一步

使用熱詞分析可以觀察到，大多數的用戶對於網路訊號、服務、設備以及頻道內容的

關注度較高，且對有線電視持正向態度之社群論壇的文章中可發現頻道數目多、有互

動節目與畫質清晰等因素都是用戶選擇繼續使用有線電視的原因，另外，在負向態度

之社群論壇中可以觀察到用戶較在意有線電視收費高、網路訊號不穩等問題。 

 

 

(二)

中華

電信M

OD 

從 近半年的中

華電信MOD情 緒分析中可以得知，

正向情緒為49.1％，負向情緒為10.9％，中立情緒則為40.0％，整體來說用戶對於中

華電信MOD普遍的使用態度良好，然而運用熱詞分析進行關鍵字的聚焦可以發現到，大

多數的用戶對於收費、頻道內容的關注度較高，舉例來說愛爾達頻道轉播的體育賽事

深受大眾喜愛，為了能看到更多的體育轉播，民眾會選擇留在MOD或是與其他媒體整

合。而在對中華電信MOD持正向態度之社群論壇的文章中可發現擁有穩定的網路基礎架

構及基本規模的用戶數等因素都是MOD目前發展的最大優勢，另外，在負向態度之社群

論壇中可以觀察到MOD的頻道內容無法滿足用戶的需求，因此在自製內容上就略顯薄

弱。 
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(三)

國內

OTT平

台 

國 內OTT平台

大致上有MyVi deo、KKTV、CatchPl

ay+、Vidol TV、LiTV等較活躍的平台，然而從近半年的國內OTT平台情緒分析中可以

得知，正向情緒為44.9％，負向情緒為8.4％，中立情緒則為46.6％，表示用戶在收看

上大致的使用態度尚可，且在熱詞分析中可以發現，大多是用戶數較多的串流平台，

而討論度較高的則是其獨家的節目內容，舉例來說CatchPlay+獨家開播《熙娣想聊》

運用主持人小S的人氣提升平台用戶數。且在對國內OTT平台持正向態度之社群論壇的

文章中可發現優惠方案是用戶十分在意的，另外，在負向態度之社群論壇中可以觀察

到國內OTT的頻道內容供應量還是太少，導致用戶選擇性不多，因此在內容上的競爭壓

力就較大。 

 
(四)國外OTT平台 

以國人較會使用之國外OTT平台為調查對象，主要有Netflix、Disney+、HBO GO、Line 

TV、愛奇藝、Apple TV+等，而從近半年國外OTT平台情緒分析中可以得知，正向情緒

為31.8％，負向情緒為12.7％，中立情緒則為55.5％，在社群論壇中用戶討論國外OTT

平台的文章數及留言量相較其他媒體都相對活躍，然而運用熱詞分析進行關鍵字的聚

焦可以發現到，用戶對於國外OTT平台的期待較高，因此出現原創作品、各國劇情作品

等，種類較豐富、內容也較精緻廣泛，不過值得注意的是負向情緒相較其他媒體平台

是較高的，於社群論壇中發現可能原因為價格調漲、共享服務調整、使用介面問題

等，而在對國外OTT平台持正向態度之社群論壇的文章中不外乎是內容多元性以及高畫

質等因素都是國外OTT平台目前在市場上很大的優勢。  
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二、用戶轉換之平台與轉換因素 

以下為各維度與平台之間的聲量分析圖，筆者會依據不同平台所呈現明顯之變因

進行說明，並採取質化方式對論壇文章進行分析與整理。 

(一) 有

線電視: 

運用維

度分析

工具裡

的價格

指標

中，可

看出退

訂的用

戶大多

認為有線電視價格太貴，不過一方面也要顧慮觀看品質，因此用戶無法選擇降低

網路速度，再者，有線電視方案的價格會依照地區及公司等種種因素而有所調

整。部分論壇文章表示同時訂閱數個串流平台，甚至加購MOD都還是比有線電視便

宜，綜合上述都可看出在價格變因中，其推力會較大。 

有線電視的一大特色則是頻道多元，能滿足各種類型的用戶需求，但此特色是一

個雙面刃，用戶的收視時間、收視習慣隨著生活漸漸改變，一些用戶只習慣收看

某幾台特定頻道，並成為固定頻道的忠實觀眾，也就是說，訂閱有線電視的用戶

認為頻道很多是當初所以安裝有線台的主因，次因則是為了訊號較穩定或家人想

看。當中一些民眾表示對於頻道的節目沒興趣、覺得節目不好看，不然就是他們

習慣收看某些頻道或沒時間。 

另一方面，收視習慣也會影響有線電視用戶的選擇，從網路論壇文章中觀察到，

有線電視受眾年齡層老化影響，導致有線電視觀看用戶年齡層出現斷層。 
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至於對民眾的用戶價值，聲量較多的是「優惠方案」，對於眾多頻道有需求者，

還是會選擇續約，但待合約快到時，大部分的用戶會選擇詢問更優惠的方案，並

上論壇與網友討論或是交換意見，舉例來說部分業者會結合寬頻網路推出激推價

格來吸引用戶，與其他競爭對手打價格戰，優惠方案眾多絕對是有線電視的拉力

之一。 

 

(二) 中華電信MOD: 

中華電信MOD最常就是與有線電視進行比較，但有線電視在市場中是走大眾路線，

而中華電信MOD是走分眾市場。然而中華電信MOD有很重要的優勢在於其的水平化

整合，公司自家的品牌除了有MOD外，還有能夠結合串流平台(Hami Video)與寬頻

網路的優勢，因此用戶可自行搭配專案，形成非常多元的客製化服務，舉例來說

讓喜歡看體育賽事的民眾能更聚焦在體育台，由於 MOD 機上盒採用 IP 網路，所

以在功能上就比起有線電視機上盒豐富許多，如隨選隨看、多螢互動、即時回看

等，擴展性也較強。基本上MOD收視與上網兩者互不影響，收視走內部網路，上網

則是走獨立路由，可同時上網、打電話、看MOD互不干擾。在價格方面，相較有線

電視方案會較便宜，這也是用戶選擇續約MOD重要的原因之一。 

另外也有用戶反應MOD的畫質不及串流平台，在觀看品質的部分留下負面評價，且

中華電信MOD 大多在螢幕較大的電視上觀看，有寬廣視野與音效表現，但容易侷

限在固定時段（晚間、假日）與地點（家中客廳等）。 

 

(三) 國

外OTT

平台: 

在用戶

價值的

方面，

便利

性、快

速性是

用戶非

常注重

的因素，所以電信業者與國外OTT有競合合作，續約手機就送免費看OTT，而手機

也可連接電視(多螢)，因此退訂其他媒體平台加入國外OTT。也就是說， OTT 服

務更具多螢、跨平台以及隨選隨看的彈性收看方式，對於手機族群來說相當方

便；也有與機上盒業者合作，整合服務至電視上觀看。 
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在內容的部分，國外的戲劇節目占多數，不同的OTT平台特色也不盡相同，舉例來

說，若是喜歡看歐美內容的用戶會選擇訂閱Netflix，若是較喜愛觀看中國大陸綜

藝節目等會選擇購買愛奇藝的方案，依照用戶觀看習慣所影響，不過OTT平台的收

費往往比中華電信MOD以及有線電視來的便宜，因此在論壇中也有觀察到某些用戶

會訂閱多家OTT平台，以滿足個人所需。 

不過值得注意的是，利用分析工具搜尋國外OTT平台時，在111年5月22日的聲量極

高，

內文

皆是

退訂

Net

fli

x的

討

論

文

章，原因在於Netflix社群影響力非常大，其在社群發布一篇梗圖，造成台灣民眾

及用戶反彈，大家紛紛在網路上高喊抵制Netflix，造成退訂風潮，甚至導致用戶

考慮使用其他國內外OTT平台服務。 

 

(四) 國內OTT平台: 

目前我國本土的 OTT 影音業者，依照其原本提供服務的類別， 

可概略分為，提供寬頻網路者，像是電信業者中華電信 Hami Video、遠傳 

friDay、台灣大哥大 myVideo，以及有線電視業者凱擘大寬頻 

等；既有頻道經營者，例如民視四季線上影視、公視+、三立 Vidol 等;新興平台

業者，例如 LiTV、CatchPlay on Demand、KKTV 等。 
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台灣國內OTT平台在用戶價值分析中優惠方案的聲量也是頗高，大部分的優惠內容

看準台灣消費者喜歡先試用在決定的消費習慣，主推「給序號免費觀看30天」等

優惠方案，因此在顧客價值分析中，其正向文章數是最多的。 

可惜的是，用戶對於國內OTT的依賴性較弱，且替代性高，因此若是由國外OTT平

台與國內OTT平台做比較的話，用戶會優先退訂國內OTT平台，原因在於國內OTT平

台雖具便利且便宜的特性，但是在內容多樣性的部分，還是國外OTT平台略勝一

籌。 

 

三、結論 

從轉換決策的分析中發現近期串流平台崛起，更多的年輕人選擇使用串流平台播

放有線電視中的特定節目給長輩觀看，例如使用YouTube播放節目精華等，轉化平

台除了能滿足長輩需求，也能使用串流平台較便宜的費率，無須負擔其他網路費

用。 
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在搜索論壇、新聞等文章中，也觀察出OTT TV業者與傳統電視業者為互相競合的

關係，雖為既競爭且合作關係，至目前為止卻未明顯取代台灣的電視產業，只有

電視收視者呈現高齡化的趨向；OTT 平台與傳統電視是兩種截然不同的運作模

式、獲利模式，就技術能力、資金、行銷通路及顧客服務、頻寬穩定性等資源都

有所差異，若雙方能運用各自的核心資源相互合作且良性競爭，對OTT 平台業者

與傳統電視業都是正向的發展，反之可能導致臺灣影視產業的競爭更加激烈且環

境嚴苛。舉例來說，雙方於合作模式下，因為Netflix的加入，替中華電信的MOD

增加了更多的歐美劇集，使其內容越來越豐富，也讓MOD不再那麼薄弱。相對於Ne

tflix而言，他們會選擇與中華電信合作，無疑是希望藉此擴大用戶規模，畢竟在

去年中華電信的MOD用戶已達兩百萬以上，當Netflix加入MOD後，就可以有至少20

0萬人為基底，故只要於雙方合作期間內既有用戶訂閱該加值服務，又或者有人來

新申辦MOD的包套組合，那未來Netflix在台訂閱數量的增長勢必很可觀。 

最後，就目前網路上論壇討論情形來看，新觀看行為中就屬國外OTT討論度最高，

其次是中華電信MOD，因MOD能夠使用預錄功能，彌補了無法趕回家收看電視的用

戶，而OTT平台的隨地隨看等特色都使新觀看行為影響了傳統電視與一般用戶間的

距離，不過從轉換決策的文章中來看價格、網路穩定度、附加服務才是影視用戶

最在乎、最看重的特點! 
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