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摘要 
網路發展日趨成熟，帶動網路影音服務需求，消費者收看影視節目再也不受限於無線和有

線電視。觀眾透過網路平台收看影視節目的方式，不但改變人們「看電視」的習慣，更嚴重衝

擊無線和有線電視系統與頻道業者的生存。本研究經由文獻探討，找出影響消費者選擇

(Over-the-Top, OTT)影音服務平台的關鍵因素，建立具 5 個構面以及 20 個關鍵因素的層級架

構，接著設計並進行 AHP 問卷調查。問卷結果顯示，關鍵構面其重要性依序為「產品」、「網

站設計」、「服務」、「企業」、「功能」構面；而前 4 名關鍵因素依序為「價格」、「促銷」、

「網站安全性」、「略過廣告」。最後，本研究依問卷結果提出建議，希望可供政府相關單位

制定 OTT 發展策略，而影音平台業者在做決策時，也可將關鍵因素考量進去，以提高消費者使

用平台的意願。 

關鍵詞彙：OTT 影音服務平台，關鍵因素，層級分析法 

壹‧緒論 

任何利用網際網路來傳遞其影音多媒體內容者，皆可視為 OTT 業者。OTT
業者為獨立之網路內容供應商，其服務則建構在網路之上，不需特定網路服務

供應商 (Internet Service Provider, ISP) 或是特定有線電視多系統業者

(Multiple-System Operator, MSO)的支持。網路電視初期大致分為兩種，一為網

路協定電視(Internet Protocol Television, IPTV)，另一為 Web TV。IPTV 是指業

者透過封閉性自建寬頻網路，如 ADSL 或 Cable 連接機上盒，將電視節目內容

傳送到訂戶，如中華電信 MOD。而 Web TV 則是透過開放性網際網路，利用

電腦收看電視節目；或者為搭載作業系統機上盒的網路電視，其機上盒除了具

備作業系統、上網功能，同時也有提供影音服務的入口網站，如壹電視；另有
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將機上盒內建於藍光播放器、遊戲機或電視機，除了具備上網功能外，同時兼

具影音服務平臺。近來的 OTT 用戶則可以透過各種終端裝置，使用影視服務。

目前主要的終端裝置有聯網電視(Connected TV/Smart TV)、PC、NB、Pad 或

智慧型手機等，透過裝置上的瀏覽器，連到 OTT 影視服務系統，即可觀賞影

視內容（許琦雪，2015）。 

隨著科技與網絡的進步，OTT 業者紛紛崛起，不論是中國大陸的愛奇藝、

優酷網、土豆、騰訊，或是美國的 Netflix，初期都以提供免費、正版、高畫

質影片，迅速擄獲觀眾的眼球。全球 OTT 市場產值預估在 2021 年會邁入美

金 647.8 億元，其中西歐市場預估成長美金 82.5 億元、北美成長美金 90 億元，

亞太地區成長幅度更達 6 倍之多(Business Wire, 2016)。根據統計，美國消費者

已幾乎不看付費電視及衛星電視，「零電視(ZeroTV)人口」已超過 500 萬人；

2014 年北京地區電視開機率降至 30%，中國大陸不少業者無奈喊出「電視將

死」的口號（壹週刊，2015）。 

OTT 是否為傳統付費電視服務的殺手？葉志良(2015)認為線上影音內容

儼然成為人們每日獲取新聞、娛樂、教育等訊息的主要來源，這也促使原本訂

購有線電視或直播衛星(Direct-Broadcast Satellite, DBS)的用戶，有逐漸轉移到

線上觀賞的趨勢。在美國，這種終止有線電視或 DBS 等傳統付費收視的行為，

被稱作剪線運動(Cord-Cutting)或削線運動(Cord-Shaving)，剪線運動係指傳統

付費多頻道視訊平臺（包括有線電視、DBS 等付費電視）之訂戶退訂、進而

轉換收視 OTT 的風潮(FCC, 2012)。 

台灣的 OTT 市場，在 2016 年 1 月進入百家爭鳴的戰國時代。首先，串流

影音霸主 Netflix 挾著全球資源，浩浩蕩蕩直入台灣，掀起漫天的烽火。接著

電影發行商 CATCHPLAY 推出數位影音服務 CATCHPLAY On Demand，隔了

一周，愛奇藝台灣站也正式開站。接下來，KKBOX 集團旗下的 KKTV 和由

雅虎奇摩影音服務集結而成的 Yahoo TV 也跟著加入戰局。其他業者還包括：

LiTV、CHOCO TV、FOX+、公視+、中華電信 MOD/HiNet、台灣大哥大 my 
Video、遠傳 friDay 影音/OVO、亞太電信 GTTV 等。最近經濟日報(2019)報導，

蘋果開始進軍影音原創內容，發表的新服務以 Apple TV+備受各界矚目，這套

影片串流服務，內容有獨家的綜藝節目、紀錄片，還有史蒂芬史匹柏、奧塔薇

亞史班森等人所製作的電影。蘋果自我宣傳是「全球最有創意說故事者的新

家」，預訂今年秋季登場。Apple TV+ 已在台灣官網出現，蘋果也新增 Apple 
TV Channel 的新功能，讓用戶付費選擇喜歡的頻道，而非整套內容，此做法

和其他有線電視和網路 TV 不同。Apple TV 將納入 HBO、Starz、CBS 等頻道。
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付費方式目前尚未公布。由以上可知台灣的 OTT 市場已日趨激烈。最近針對

愛奇藝的合法性爭議，大陸委員會發言人邱垂正表示，OTT TV 並非開放陸資

來台項目，陸方也未開放台灣 OTT 赴陸落地。另依據兩岸人民關係條例第 40
條之 1，中國大陸營利事業非經主管機關許可，不得在台從事業務活動（公視

新聞網，2019）。而台灣 OTT 業者也朝海外發展，鏡週刊 (2019)報導

CATCHPLAY 目前已打開台灣、印尼、新加坡市場。CATCHPLAY 今年開始

以經典或精選的角度購買影集，並慎選優質夥伴合作，與 HBO 合作取得公視

《我們與惡的距離》全球版權即是一例。 

儘管 OTT 很被看好，但 ETtoday(2018)的調查顯示，近 7 成觀眾表示並沒

有付費訂閱 OTT 影音內容，僅 1 成觀眾每月支付台幣 199 元以下訂閱 OTT。
所幸，未來有 6 成(59.9%)觀眾願意付費，其中 46.1%觀眾在意價格合理性、

13.8%重視內容，可見 OTT 發展成功的關鍵還是在「內容」上的吸引力。該

調查還顯示，已有 77%的民眾使用過 OTT 影音服務，且 8 成以上觀眾，平均

每人每天花 81.2 分鐘觀賞 OTT 影音。而已使用過 OTT 影音服務平台的觀眾

中，高達 85.3%透過 YouTube 觀賞，其次為愛奇藝(45.8%)、LINE TV(22.7%)、
LiTV(17.7%)等。其使用載具以手機或平板(85.4%)、電腦(61%)為主。 

OTT 產業雖然一片看好，但國內外 OTT 業者眾多，且近 7 成觀眾沒有付

費，僅 1 成觀眾付費。故了解消費者選擇 OTT 影音服務平台的關鍵因素，可

改善 OTT 之產品、服務和經營，增加付費觀眾，對 OTT 業者搶佔市場十分重

要。本文接著整理相關文獻找出影響消費者選擇 OTT 影音服務平台的關鍵因

素，並使用層級分析法(AHP)，依問卷調查結果，將這些關鍵因素之重要性加

以排序和分析。最後依研究結論，提出建議給影音平台業者。 

貳‧文獻回顧 

一、影響消費者選擇OTT平台之相關文獻 

目前國內外討論 OTT 的文獻多集中在發展狀況和法律規範上，極少在消

費者行為上。可能是因為 OTT 還在發展 中。而 Kim et al. (2017)指出推薦系統、

影像解析度、觀看選項等會影響中國大陸和南韓觀眾的付費意願。池文海、吳

鈺萍、謝郁萍(2016)依據刺激－有機體－反應理論與使用與滿足理論，研究對

象為 YouTube 使用者。研究結果顯示：不同類型的使用者在動機與評價的關

係模式有顯著差異；情感評價與認知評價為意圖的驅動力。吳瑛惠、李國瑋、
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張宏吉(2017)，以理性行為理論作為基礎，加入知覺互動性、知覺娛樂性、網

路口碑、社群認同等變項，並將寂寞感作為干擾變數，探討對網路影音直播平

台使用者之使用意圖及行為之影響。實證結果顯示，網路影音直播平台之特性

對理性行為理論構面間具有正向顯著影響，且寂寞感具有正向顯著干擾。 

經整理相關文獻後，本文將消費者選擇 OTT 影音平台的考量，歸納成五

大構面：平台設計要容易操作、有吸引力（網路設計構面）；影音內容必須高

品質、多樣、即時（產品構面）；平台功能強大、快速精確（功能構面）；提

供符合需求的服務與技術協助（服務構面）；有良好企業品牌、口碑（企業構

面）。接著討論各構面和因素如下： 

(ㄧ)網路設計構面 

影音平台網路設計必須容易操作（易用性），讓消費者感到網站影音內容

符合所需（有用性），平台根據用戶的瀏覽行為來制訂網站的內容與結構（個

人化），可防止個人資訊遭遇不當授權、濫用、外洩、和篡改（網路安全性），

注重網頁視覺設計和消費者間有回饋的互動（視覺要素）。故網路設計構面下

因素有：易用性、有用性、個人化、網路安全性、視覺要素。接著將這些關鍵

因素分析如下： 

易用性 

 Yoon and Kim (2007)利用科技接受模型及結構方程式，探討使用者採用

無線區域網路的因素，研究結果發現知覺易用性會正向影響知覺方便性，意圖

與知覺有用性沒有直接關係。知覺有用性會正向影響意圖；知覺方便性會正向

影響知覺有用性，與意圖沒有關係。Castaneda et al. (2007)探討網路接受模型，

檢驗使用者經驗對於使用網路的影響，研究結果指出不論是網路方面的經驗，

或是網站上面的經驗結果，皆為知覺易用性會正向影響知覺有用性、態度；知

覺有用性會正向影響態度、意圖；態度會正向影響意圖。在電子道路收費系統

的採用上，Chen et al. (2007)結合科技接受模型及理性行為模式，其研究結果

指出知覺易用性會正向影響知覺有用性及態度；知覺有用性會正向影響態度與

意圖無關；主觀規範、知覺行為控制會正向影響意圖。 

 綜合上述研究，OTT 網站的使用者如果感到使用複雜，可能會影響消費

者之選擇。網站設計很重要，要使用簡單且人性化的設計，讓使用者感到容易

使用。 
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有用性 

Igbaria et al. (1995)指出在使用電腦的動機上，知覺有用性及知覺易用性與

系統使用的構面（包含使用頻率、使用時間以及任務數量）之間有正向的顯著

關係，而且知覺易用性也顯著直接影響知覺有用性，且教育程度對於知覺有用

性有正向的直接影響。吳肇銘(1999)針對網站使用意願進行探討，研究發現網

站使用意願會受到使用者對該網站的使用態度、知覺易用性、真實社交環境資

訊與網路社交環境資訊所影響；而網站特性則會經由知覺有用性與網站使用態

度間接影響到網站使用意願。  

故使用者如果認為 OTT 網站影音內容符合所需，感到有用性，便會樂於

使用 OTT 網站，於是其使用頻率、使用時間可能會增加。 

個人化 

 Eirinaki and Vazirgiannis(2003)對網站個人化的定義為：網站根據用戶的

瀏覽行為來制訂網站的內容與結構，使其適合不同用戶特定需要的過程。

Netflix 藉由蒐集用戶在平台上所產生的大數據，來分析用戶的喜好，並根據

分析結果提供個人化之推薦服務。目前資料分析技術已可分析出用戶當下的情

緒、觀看的時間，以及辨別一旁與用戶一同觀看的觀賞者，藉由更細膩的分析，

提供更貼近用戶需求的服務，且此類分析不會讓用戶感受到隱私權受到侵犯

(AdvertisingAge, 2014)。 

網站安全性 

 使用者對於資料安全問題相當重視，在使用網際網路，尤其在使用雲端

運算服務時，因很難預測其網路安全性，常造成使用者遲疑而放棄使用。許多

有關網路的相關研究指出，使用者對於網路最大的顧慮就是網路安全與隱私問

題，也就是說個人資訊可能遭遇不當授權、濫用、外洩、和篡改等風險。

Swaminathan et al. (1999)的研究指出，網路購物者愈來愈在意是否有新法律來

保障其隱私權。且購物者不認為網站需要更多個人訊息，才能成功行銷商品。

Jarvenpaa et al. (1999)認為在網路購物時，價格是贏取顧客訂單的必要因素，

而信任是影響網路購物決策的全球性條件。Liebermann and Stashevsky(2002)
對電子商務及網路虛擬交易進行研究，發現使用者因擔心個資問題，導致知覺

的風險增加而降低使用意願。 

在網路安全的不確定性情況下，使用者產生知覺風險，且風險程度大小會

影響其決策。因此 OTT 業者應設法增加網路安全，以降低使用者知覺的風險，

增加使用意願。 
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視覺要素 

 Powell(2000)指出網頁的視覺要素包括：標誌、超連結、文字、色彩、動

畫、背景等。在這資訊快速流動的時代中，視覺傳達在各種資訊交流、互動中，

扮演極重要的角色。其範圍包括海報、宣傳單、包裝、網頁之設計等。而Omanson 
et al. (1998)提出八個網頁設計要素分別是：背景、排版、標誌、導覽、標題、

圖像、主題與文字風格等，並進行實驗，結果顯示標誌與圖像為最重要溝通因

素。張繼文(1991)以認知心理的角度出發，認為既然資訊的傳達，最終的對象

就是人類，其關鍵在於設計者所欲傳達的訊息，是否能經由很簡單的圖案，讓

使用者充分的理解而不致有所誤解。 

視覺傳達是一種認知的歷程，傳達者與被傳達者之間有相互影響、雙向且

回饋的循環關係。故在 OTT 網站設計中，網站的視覺設計也是影響消費者重

要因素之一。 

(二)產品構面 

影音平台所提供之影音內容必須注重畫質、音質（品質），且種類眾多（多

樣性），最新的影片（即時性），平台業者以財務和非財務誘因刺激購買行為

（促銷），制定具有吸引力之價格（價格）。故產品構面下因素有：品質、多

樣性、促銷、價格、即時性。接著將這些關鍵因素分析如下： 

品質 

 Crosby(1979) 認為品質所造成收入之增加，大於改善品質所花費之成

本，故品質是免費的(Quality is free)，並且組織要有零缺點(Zero defects)的觀

念。Garvin(1984)以使用者為基礎來定義產品品質、服務品質，而價格和個人

因素都會影響顧客滿意度，影響消費者對產品整體的判斷，進而影響購買意

願。Deming(1993)提出 14 點原則和 PDCA(Plan-Do-Check-Act)循環以協助組織

改善品質。 Juran and Defeo(1994) 認為品質就是適合使用 (Quality is 
fitness-for-use)，即消費者在使用產品的期間，要能滿足消費者的需求。品質

越高，適用度越高，消費者越滿足。Feigenbaum(1991)認為品質是由消費者定

義，而品質改善是組織全體人員的責任。 

高畫質影音是影響 OTT 產品品質的重要因素之一，隨著連網和創新技術

的進步，消費者期望能從網路平台享受到高品質的視聽內容，例如，YouTube
領先從 2010 年推出 4K 超高畫質影音服務，接著其他平台業者也不斷的追求

高畫質影片，以供消費者選擇。 
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多樣性 

Chiang and Li(2010)在消費者對購物平台偏好的研究中發現，影響消費者

偏好的重要因素為：價格、產品多樣性、易接近性。消費者認為線上購買，能

夠為他們提供更多樣的選擇，使消費者更容易找到自己喜愛的產品。李貞怡、

李秀珠(2006)認為媒介多樣性，旨在提供多樣的內容、觀點、節目類型，藉此

豐富消費大眾閱讀與收視之選擇，從而反應不同社會階層的意見，來提升民主

內涵、改善生活品質。 

例如 Netflix 不斷地投入高成本來購買內容，甚至砸重金來爭取獨家或首

播，以維持資料庫的新鮮度與豐富性。Netflix 的成功證明內容為王(Content is 
king)的鐵律，內容的掌握將成為 OTT 業者維持獲利的關鍵。 

促銷 

 促銷活動是常見行銷活動，屬於推廣組合的一環，也是企業普遍採用，

以打進市場或保有顧客的行銷手法（呂惠富，2008）。Kotler(2003)認為促銷

的工具種類，包括廣告、公關、個人行銷、直銷等。促銷活動最主要的功能，

透過與消費者的直接溝通，可打動消費者的購買慾望。而 Mela et al.(1997)將
促銷誘因分成財務誘因以及非財務誘因兩種，只要有關於價格折扣方面的促銷

活動，皆歸類在財務誘因，而贈品、抽獎等與價格折扣沒有直接相關的，歸類

在非財務誘因。Alvarez and Casielles(2005)認為促銷活動是影響消費者購買行

為的重要因素，而立即降價是影響品牌選擇最重要的促銷方法。林佑群、雷立

芬(2012)研究中小企業的促銷效果如何影響顧客忠誠度。其研究結果顯示，財

務誘因對印象和品牌有顯著正向影響、非財務誘因對於顧客忠誠度有顯著正向

影響、而品牌對顧客忠誠度有顯著正向影響。 

 因此 OTT 業可使用財務誘因以及非財務誘因，以刺激顧客使用意願。 

價格（購買成本） 

曾俐穎、陳人傑(2015)指出 OTT 之付費方式，包括： 

1. 訂閱：收視戶以繳交月費方式，享有隨選視訊或收看各頻道節目的

權利。 

2. 回放：以隨選方式讓收視戶收看已首映過的節目。傳統廣播電視按

時段播放節目，但收視戶可能因故無法準時出現在電視機前，而錯失了節目。

回放可避免收視戶錯失節目，或讓其重溫已看過的節目。 

3. 論片收費：收視戶按次付費，收看單部隨選影音。 
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4. 下載即擁有模式：消費者可以單部收費方式或於平台會員期間下載

影片，並永久擁有。  

5. 廣告收益模式：部分 OTT 平台提供免費影音，而其營收主要來自廣

告。 

當 OTT 之訂閱價格高的時候，消費者就會承擔比較高的風險，如果買到

錯誤的商品，將會造成懊悔或財務損失。O’Keefe(1998)提出，當產品價格比

較高的時候，消費者會蒐集比較多的資訊才會決定要不要購買。通常價格過高

的產品會降低消費者的購買意願，但有其他研究指出，當產品價格高的時候，

會增加消費者對產品的認知品質，認知品質會改變消費者對產品的看法，會進

一步的增加購買意願(Bhatnagar and Ghose, 2004)。 

即時性  

 即時性是指 OTT 業者能提供最新的影片且獨佔播放。若 OTT 業者能直

接與影音內容業者協議授權，獲得最新節目影片播映權利，將會吸引許多消費

者，以韓劇《藍色海洋的傳說》為例，台灣地區由愛奇藝拿下網路獨播權（韓

星網，2016），同步跟播韓國，結果吸引到更多消費者。 

(三)功能構面 

影音平台必須讓消費者任何時間、任何裝置都能觀看（多螢幕），頻寬不

夠或無訊號也可觀看（離線收看），能夠快速存取檔案，不會有延遲、停頓（下

載速度），讓使用者能在眾多影片中，找到符合需求的影片（資訊搜尋準性）。

故功能構面下因素有：多螢幕、離線收看、下載速度、資訊搜尋準性。接著將

這些關鍵因素分析如下： 

多螢幕(Multi-screen) 

由於消費者希望任何時間、任何裝置、任何內容都能觀看，於是數位匯流

技術帶來多螢幕的應用。影音串流技術改變了傳統電視的遊戲規則，OTT 業

者透過電腦、機上盒、智慧型手機、連網電視等裝置，將影音服務傳送到用戶

端。多螢幕現象乍看之下，是行動裝置普及與媒介匯流下的新產物，但實際上

在很久以前人們就已有多螢幕行為。例如人們會在看電視時吃東西、看書上網

時聽音樂等(Foehr, 2006)。目前全球 OTT 消費者僅須使用各種終端設備，連結

網際網路即可進行收視或收聽，不僅打破空間及單一裝置的限制，使得影音服

務邁向多螢幕時代，更形成 TV Everywhere，以滿足用戶隨時隨地觀看影音內

容的需求(Analysys Mason, 2014)。 
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Google(2012)公佈了「多螢幕世代」的調查，有 9 成以上的傳播行為，都

建構在四螢幕之中（手機、平板、電視、電腦），並且電視已不再是絕對的收

視管道。資策會(2013)針對台灣閱聽眾的調查發現，在台灣也有多螢幕現象，

有將近 5 成的行動裝置持有者在看電視時，會搭配使用手機或平板電腦，另

外以電腦搭配電視或行動裝置的多螢幕使用比例也相當高。現今的電視業者已

不再純粹是傳統電視服務內容的提供者，他們以內容為核心，將內容延伸到新

興的數位平台上進行播放，朝向多平台的內容服務經營者的方向發展，希望提

供觀眾隨時無縫隙、多螢幕、跨裝置的觀賞經驗(Evans, 2011)。 

離線收看 

 每個地區的頻寬基礎建設不同，在新興市場因為網路的不便利，離線下

載收看已經變成當地的觀看文化。楊又肇(2016)指出過去 Netflix 堅持串流觀看

模式，並且傾向不提供下載離線觀看服務，但在近期開始採開放心態，或許意

味著 Netflix 將會在特定地區，例如印度其網路頻寬不是相當充裕，提供內容

下載觀看服務，藉此貼近在地網路頻寬與實際觀看習慣。KKTV 副總裁楊志

光表示，跟盜版網站相比，正版付費平台的最大誘因是跟日韓同步跟播，另一

大誘因是可在七日內離線觀看，而且沒有任何廣告。 

下載速度 

 下載速度有技術上所能達到的最大理論值，還受到消費者之電腦軟硬體

的配置、所瀏覽網站的位置、對端網站頻寬等情況的影響，故消費者上網時的

下載速率通常低於理論值。Liu and Arnett(2000)認為下載速度快，指能夠快速

存取檔案，不會有延遲、停頓的情形。因為影音分享網站所分享的檔案較大，

容易造成下載時間過長的問題。因此，若能讓使用者能更快速地下載檔案，能

提高使用者對網站的滿意度（李有仁、張書勳、林俊成，2011）。故 OTT 業

者應加大其網路裝置之頻寬，或改善其影音傳輸技術。 

資訊搜尋準確性  

Liu and Arnett(2000)認為資訊搜尋準性指透過「精確的操作和運算」，以

找出正確資訊。費者購買的決策（如選片觀看）是由一系列的步驟所組成，如

問題的識別、資訊的搜尋、評估各種可行方案、選擇方案到最後的購買行為。

由於資訊蒐集的內容會影響方案的選擇，因此消費者購物前的資訊搜尋是交易

成功與否的重要關鍵(Wilkie, 1990；Solomon, 1996)。影音分享網站可能會發生

為數眾多並重複、類似的影片之情況，OTT 業者應提供影音分類標籤、搜尋
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功能，讓使用者能在眾多影片中，找到符合需求的影片，則使用者對系統滿意

度會有顯著之提升（李有仁、張書勳、林俊成，2011）。 

(四)服務構面 

影音平台須在廣告收入和消費者觀感中取得平衡，可提供消費者沒有廣告

的方案（略過廣告），消費者如果碰到撥放問題或帳號問題，平台能提供協助

（技術支援），消費者不但可使用平台發表經驗與意見，也可透過平台參考他

人相關的產品經驗及評論（線上評論）。故服務構面下因素有：略過廣告、技

術支援、線上評論。接著將這些關鍵因素分析如下： 

略過廣告 

Zanot(1984)回顧從 1930 年到 1970 年間的 38 個對廣告態度的調查，發現

這個時期美國民眾對於廣告的負面評價逐漸增加，推想是由於當時廣告量逐漸

增加、消費者保護主義抬頭所造成。而在較近的研究中，如 Alwitt and 
Prabhaker(1992)和 Mittal(1994)也都指出美國消費者對廣告的態度仍然是負

面。而在台灣方面，王石番(1984)調查大台北地區市民對廣告的喜惡，結果有

60％以上的市民對廣告不具好感。 

Netflix 嘗試以後置廣告方式，在影片結束後置入其原創電視劇的宣傳廣

告。而許多線上影音網站都會強制用戶在免費觀賞影片前，先觀看 5-10 秒的

廣告，這對影音網站業者來說是個很重要的收入來源。但消費者是不喜歡看到

廣告的，故 Youtube 推出 YouTube Red 服務，以月付 9.99 美元加入會員，就

可以享受完全沒有廣告的YouTube影音，以及會員限定的YouTuber自製影音。 

技術支援 

當消費者對新的產品不熟悉，不清楚如何使用，通常不是自己摸索，而是

直接詢問廠商要求技術支援，例如微軟(2019)在官方網站上面，列出所有微軟

產品的協助，像是如何升級、安裝等，若網站上面無法獲得協助時，也可以直

接聯繫微軟的客服人員尋求協助。在 OTT 網站中，如果碰到影片撥放問題或

帳號問題，廠商能否隨時提供技術支援或客服，會是影響消費者觀看意願的因

素之一。 

線上評論 

 消費者不但可使用平台發表使用產品的經驗與意見，也可透過平台閱讀

其他人相關的產品意見、使用經驗及評論，這類以消費者為主所創造的訊息，

稱為線上產品評論。Park et al. (2007)研究發現，線上評論對購買意願有正向效
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果，購買意願隨線上評論篇數增強，低涉入消費者較易受線上評論數目影響，

而高涉入消費者較易受線上評論品質影響。Park and Kim (2008)也發現，新手

消費者較專家消費者易受線上評論數目影響。 

 根據資策會 MIC(2008)的調查發現，消費者使用線上產品評論的比例已有

逐年提升的趨勢，例如消費者利用部落格或討論區發表評論的比例，由 2007
年的 23.8％上升至 2008 年的 24.6％;而消費者閱讀部落格或討論區的線上評

論，更從 2007 年的 29.2％上升至 2008 年的 34.1％。可見線上評論逐漸受到消

費者重視。選擇觀賞影片或訂閱網站前，消費者可閱讀網友評論或使用經驗，

故線上評論功能可影響消費者的購買意圖。 

(五)企業構面 

影音平台必須與競爭者有所區別（品牌），消費者有時會參考親朋好友之

推薦（口碑），若有多數人使用該影音平台將影響消費者訂閱意願（關鍵多數）。

故企業構面下因素有：品牌、口碑、關鍵多數。接著將這些關鍵因素分析如下： 

品牌 

 Mcwilliam and Chernatony(1989)從四個角度來說明品牌的涵義與功能： 

1. 品牌是一種可供識別的記號，用以與競爭者有所區別。 

2. 品牌是對品質一致性的承諾與保證，使消費者在購買或使用前就清

楚了解到品牌的附加價值。 

3. 品牌具有個性，是消費者反應自我形象的工具。 

4. 品牌是購買決策的輔助工具，消費者在進行購買決策時，品牌也是

考量之一。 

Kotler(1991)指出，當品牌擁有足夠多的顧客時，即使其他品牌降價，這

些顧客也會拒絕購買替代品。故品牌在無形中可以使得競爭者的策略無法發揮

作用。Emmer et al. (2002)用顧客的角度解釋品牌，提出品牌是顧客與企業之

間一種感性的連結，品牌類似於商譽，是企業一種無形的資產。Dodds et al. 
(1991)則解釋品牌的功能性，認為品牌具有某些功能，包含實用性、安全性、

設計感、信譽、產品品質、流行性等；而品牌還具有象徵性，能使消費者與其

他社會群體連結。 
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不同品牌的 OTT 平台業者所提供之影片不同，如以自製影片《紙牌屋》

聞名的 Netflix，而愛奇藝則大手筆買了許多臺灣偶像劇版權。消費者要收看

特定影劇就必須選擇特定品牌的平台。 

口碑 

 口碑大多來自於消費者與親朋好友之間的談話，而這些談話對象是值得

信任的，同時其推薦並非以盈利為目的，因此相較於企業所提供的正式商業口

碑來源（如廣告），友人間口碑的可靠度較高(Wilkie, 1990)。Bansal and 
Voyer(2000)對口碑的定義是：個人不是透過調查，而是透過社會關係網路的

動態性互動，以獲取他人消費經驗的典範，稱之為口碑溝通。Silverman(2001)
主張口碑傳播是「獨立於廠商之外，消費者間透過非廠商行銷管道的途徑，所

進行有關產品和服務的溝通」，故過去多把口碑傳播當成一種較為自主、可靠

與值得信賴的資訊來源。Griffin(1995)以口碑及再次購買作為衡量顧客忠誠度

的指標，研究結果顯示，口碑傳播比其他行銷手法更具影響力。 

OTT 業者需提供使用者適當的回饋管道，例如網路留言板、論壇，讓使

用者間可討論劇情，業者也可以藉由回饋管道隨時處理消費者的反應，消費者

才會感到滿意。 

關鍵多數 

 Oliver(1985)提出關鍵多數理論(Theory of the Critical Mass)，認為關鍵多

數是指當參與的人數跨越某個門檻後，人們會有某種社會傾向。Lou et al. (2000)
的研究指出，關鍵多數將影響使用群體軟體(groupware)的意願。當個人形成關

鍵多數認知後，會受到資訊與規範的影響而產生使用系統的傾向；其中資訊影

響來自於多數使用者給予的正面事實，而規範影響則是個人為了獲得認同，順

從他人或群體的期望。 

在 OTT 網站中，使用者數量或總觀看次數是個很重要的因素，有多數人

使用該網站就會開始影響其他消費者觀看意願，使該平台會員人數提升，達到

關鍵多數。 

綜合以上分析，本文將影響消費者選擇 OTT 影音服務平台關鍵因素加以

整理，得到以下表一： 
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表一 關鍵因素和相關文獻 
關鍵因素 相關文獻 

易用性 Yoon and Kim (2007)；Chen et al. (2007)；Castaneda et al. (2007) 

有用性 Igbaria et al. (1995)；吳肇銘(1999) 

個人化 Advertising Age(2014)；Eirinaki and Vazirgiannis(2003) 

網站安全性 Swaminathan et al.(1999)；Jarvenpaa et al.(1999)；Liebermann and Stashevsky(2002) 

視覺要素 張繼文(1991)；Powell(2000)；Omanson(1998) 

品質 Garvin(1984)； Deming(1993)； Juran and Defeo (2016) 

多樣性 李貞怡、李秀珠(2006)；Chiang and Li（2010） 

促銷 
呂惠富(2008)；Kotler(2003)；Alvarez and Casielles(2005)；Mela et al.(1997)；林佑群、

雷立芬(2012) 

價格 曾俐穎、陳人傑(2015)；O’Keefe(1998)；Bhatnagar and Ghose(2004) 

即時性 韓星網(2016) 

多螢幕 Foehr(2006）；Analysys Mason(2014)；Google(2012)；資策會（2013）；Evans(2011) 

離線收看 楊又肇(2016) 

下載速度 Liu and Arnett（2000）；李有仁、張書勳、林俊成 (2011) 

資訊搜尋準確性 Liu and Arnett（2000）；李有仁、張書勳、林俊成(2011)； Wilkie(1990)；Solomon(1996) 

略過廣告 Zanot(1984)；Alwitt & Prabhaker(1992)；Mittal(1994)；AdvertisingAge(2014)；王石番(1984) 

技術支援 微軟(2019) 

線上評論 Park et al. (2007); Park & Kim(2008);資策會(2008) 

品牌 Mcwilliam and Chernatony(1989)；Kotler(1991)；Emmer et al. (2002)；Dodds et al. (1991) 

口碑 Wilkie(1990）；Bansal and Voyer（2000）；Silverman（2001）；Griffin(1995) 

關鍵多數 Oliver(1985)；Lou et al.（2000） 

二、影響消費者選擇OTT平台之AHP層級架構 

接著本研究之 AHP 層級架構和關鍵因素定義，如以下表二： 
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表二 關鍵因素之定義說明表 

構面 關鍵因素 定義 

網站 

設計 

易用性 指影音網站在使用以及操作上容易程度 

有用性 指影音網站可滿足個人需求 

個人化 根據用戶的瀏覽行為來制訂網站的內容與結構，使其適合不同用戶的特定需要 

網站安全性 指影音網站保護個人隱私資料，免於資料外洩之能力 

視覺要素 指影音網站的標誌、超連結、文字、色彩、動畫、背景等 

產品 

品質 指影音網站所提供影片的畫質、聲音、字幕等 

多樣性 指影音網站能提供多樣的影片內容、不同的節目 

促銷 促銷活動屬於推廣組合的一環，也是企業普遍進入市場或保有顧客的行銷手法 

價格 指訂閱影音網站或購買影片時，所支付的成本 

即時性 指影音網站能提供最新的影片 

功能 

多螢幕 指影片能在電腦、智慧型手機、連網電視等不同裝置收看 

離線收看 指影音網站能提供在無網絡的環境下收看影片 

下載速度 指下載影片速度 

資訊搜尋準確性 指能讓使用者能在眾多影片中，找到符合需求的影片 

服務 

略過廣告 係指影音網站可提供略過廣告或無廣告的功能 

技術支援 當消費者有疑問時，網站上面有提供教學解惑，或客服人員能解決消費者的問題 

線上評論 
消費者可使用平台發表產品的使用經驗與意見，也可透過平台閱讀其他消費者的

使用經驗與意見 

企業 

品牌 
一個名稱、標記、符號、設計或是上述之綜合，用來區分廠商間的產品或服務，

且與競爭廠商的產品有所差異化 

口碑 指網路上或親朋好友之間的推薦 

關鍵多數 指影音網站使用人數達到某一水準以上 
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參‧研究方法 

本研究是以層級分析法(Analytic Hierarchy Process, AHP)為研究工具。

AHP 的使用步驟分為兩部分，第一部分是歸納要素並建立層級架構，第二部

分是層級的評估，採用成對比較的方式，以比例尺度找出各層級決策屬性的相

對重要性，再計算要素的重要性權數並加以排序（鄧振源、曾國雄，1989）。 

描述問題 

首先需定義問題，對於問題儘量詳加瞭解，將可用資源、人員均納入考

慮中。可將相關人員成立規劃群，對問題範圍加以界定，同時決定問題之主要

目標。 

分析影響要素 

可採用文獻整理的方法，蒐集影響問題之因素，將可能影響問題的因素

均納入問題中，但須注意各層級或各因素之間須具獨立性。 

建立層級架構 

 在此階段必須決定問題之目標，以及總目標之下的各項指標，決定各指

標的評估準則。將評估準則依其特性分成多個層級。原則上每一階層以七個屬

性為上限。 

評估尺度 

建立層級架構後，決策者將同層級要素加以成對比較。Satty(1980)建議在

成對比較時，以九個尺度來進行評比，如表三。 

表三 AHP評估尺度意義及說明 
評估尺度 定義 說明 

1 同等重要 兩比較方案的貢獻程度具同等重要性 

3 稍重要 經驗判斷顯示稍微偏向喜好某一方案 

5 頗為重要 經驗判斷顯示強烈偏向喜好某一方案 

7 極為重要 實際顯示非常強烈偏向喜好某一方案 

9 絕對重要 有足夠證據肯定絕對喜好某一方案 

2、4、6、8 相鄰尺度之中間值 需要折衷時 
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建立成對比較矩陣 

因素間成對比較時，其相對重要性的衡量數值分為 1、2、3、4、5、6、7、
8、9 以及其倒數 1/1、1/2、1/3、1/4、1/5、1/6、1/7、1/8、1/9。在成對比較

矩陣對角線上方的數值，是因素間成對比較所得的衡量值，對角線下方是其倒

數，而對角線上數值皆為 1。 

計算特徵值與特徵向量 

建立成對比較矩陣後，可使用特徵向量法，計算特徵向量與特徵值，並

求出各層級要素的權重。 

 Saaty (1980)提出以下四種近似法來求取特徵向量的元素： 

(一)行向量平均值標準化法 
      ........................................................ i, j =1, 2,……., n 

(二)列向量平均值標準化法 

                             i, j =1, 2,……., n 

(三)行向量和倒數標準化法 

.............................................................  i, j =1, 2,……., n 

(四)列向量幾何平均值標準化法 

 .............................................................  i, j =1, 2,……., n 

一般而言，AHP 法在計算特徵向量時，是採用第一種行向量平均值標準

化法，由於大部分之矩陣為非一致性矩陣，運用該法計算其精確度較佳。 

一致性檢定 

成對比較時，由於層級與因素眾多，使得受測者在兩兩比較的主觀判斷

下，能達到完全一致性是相當困難的。因此 Saaty(1980)建議以一致性指標

(Consistence Index, C.I.)與一致性比例(Consistence Ratio, C.R.)，來檢定成對比

較矩陣的一致性。首先計算一致性指標(Consistence Index, C.I.) 

C.I. =  

λmax 表示成對比較矩陣之最大特徵值(Eigenvalue)， n 表示該層級中評估
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因素之個數。由公式可知欲求算 C.I.，需先求出 λmax 值；運用先前所求出之權

重向量 w，我們可求算一致性向量 ν(Consistency Vector)，其元素 νi之計算公

式為： 

 

接著求 ν之元素的算數平均數即可得 λmax值，其公式為： 

  

最後將 λmax 值代入即可得 C.I.值。根據 Oak Ridge National Laboratory and 
Wharton School 的研究，正倒值矩陣在不同的階數下所產生的 R.I.值稱為隨機

性指標(Random Index, R.I.)，如表四所示。 

表四 隨機指標表 
階數 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

R.I. 0.00 0.00 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49 1.51 1.48 1.56 1.57 1.58 

在相同階數的矩陣下，C.I.和 R.I.的比率，稱為一致性比率 C.R. 
(Consistency Ratio)。 

C.R. =  

Satty(1980)建議在 C.R.≦0.1 下，才能通過一致性檢定。 

若每個成對比較矩陣都符合一致性，也需要再次檢定整個層級結構的一致

性。整體層級的一致性比率(Consistency Ratio of the Hierarchy, C.R.H.)，就是

將整體層級的一致性指標(Consistency Index of the Hierarchy, C.I.H.)除上整體

層級隨機指標(Random Index of the Hierarchy, R.I.H.)。公式如下： 

C.I.H. =  

 R.I.H. =  

C.R.H. =  

若 C.R.H.≦0.1 時，則表示矩陣一致性程度令人滿意。如果整個層級結構

的一致性程度不符合要求，表示因素間有關聯性存在，必須重新進行因素關聯

分析。 
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肆‧問卷結果分析 

一、消費者背景分析 

本研究問卷經由與消費者面對面方式進行填答。如有偏好不一致時，立

刻請填答者重新填答，故取得 45 份有效問卷，無效問卷 0 份，全部為有效問

卷。消費者背景資料分析如表五所示。 

表五 消費者背景分析 
  人數 百分比 

性別 
男性 23 51.11% 

女性 22 48.89% 

年齡 

20 歲以下 6 13% 

21-30 歲 25 56% 

31-40 歲 11 24% 

41-50 歲 3 7% 

50 歲以上 0 0% 

 平均年齡 27.2 歲 

學歷 

高中職 4 9% 

大學 14 31% 

研究所 27 60% 

月收入 

10 萬以上 0 0% 

8-10 萬 0 0% 

6-8 萬 2 4.44% 

4-6 萬 9 20% 

2-4 萬 11 24.45% 

2 萬以下 23 51.11% 

 平均月收入 2.55 萬 

是否有付費 
是 8 18% 

否 37 82% 

 月平均花費 136 元 

平均每週使用天數 4.53 天 

表五顯示，在性別部份，顯示填寫問卷男女人數比例相當。21~30 歲與

31~40 歲年齡層之人數較多，平均年齡為 27.2 歲，顯示受訪者大多為 21~40
歲的青壯年族群。在受訪者教育程度方面，使用 OTT 影音服務平台的族群，
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大多為大專院校教育程度以上者。創市際雙週刊(2016)針對全體網友進行了一

項「影音網站」的調查，總計回收了 2,054 份問卷。調查發現台灣影音類別使

用者以男性居多，男女比例約 52 : 48，在年齡層方面，主要族群為 18-34 歲網

友，其次為 35-54 歲。故本研究受訪者年齡和創市際研究調查相近，本研究受

訪者雖多為青壯年族群但具有代表性，推論其原因可能是 50 歲以上人對網路

技術接受程度較低，仍以電視或有線電視來收看影音節目為主。 

此外，本研究受訪者每月平均收入為 2.55 萬元，原因在於月收入 2 萬元

以下者佔大多數，以受訪者年齡來看，又大多為 21~30 歲之學生或社會新鮮

人，由於其生活花費多來自家庭支持或剛入社會起薪不高，因此其每月收入不

高。本研究受訪者約五分之四未支付費用，可能與消費者多屬於收入低之年輕

族群（平均年齡 27.2 歲，平均收入 2.55 萬元），且與市場上免費影音平台充

斥有關;又由表五顯示，在有付費的受訪者中，其每月平均花費 136 元在影音

網站上。OTT 收費不高，Netflix 提供第一個月免費試看，並根據畫質高低、

同時上線人數與螢幕數，分為基本／標準／高級三種價格，價格分別為 270、
330、和 390 元三種；此外國內電信業者，遠傳、中華電信也有推出影音服務，

訂閱價格約在 199 元以下。故多數消費者會選擇以加入會員的方式進行收視，

價格上較租借單片 60-80 元優惠。根據 TVBS(2016)之報導，OTT 業者大多推

行收費會員制度，但對台灣的消費者而言，使用者付費仍是個考驗。創市際雙

週刊(2016)調查顯示目前僅近兩成的網友願意付費，約八成之消費者不願意付

費(和本研究相似)，可能是消費者多屬收入低之族群相關，此外有消費者使用

VPN(Virtual Private Network)翻牆，收看免費的大陸影視網站。可能造成願意

付費的人少且平均花費低的現象。 

平均每週使用天數  
 由表五，消費者平均每週使用天數為 4.53 天，故一週有超過一半的時間

都在收看影音網站。創市際雙週刊(2016)調查顯示，消費者使用智慧型電視或

智慧型手機觀看線上影音的時間，平均每週都在 4.7 天以上。一口氣看完多集

電視節目的方式，迅速成為視訊體驗的潮流。Netflix 將平均每天不間斷看 2
或 3 集電視劇的行為定義為「電視成癮」。而台灣追劇族也十分興盛。本研究

之受訪對象，大多為青壯年族群，由於其求學階段較容易接觸 OTT 影音網站，

故調查結果顯示，消費者多屬於高學歷者。寬度策略(2016)報導指出現代人的

生活節奏，由以往守在電視機前的被動等待，改變成主動從網路獲取資訊。年

輕觀眾大都是忙碌的工作族或夜生活型的學生族，網路的便捷性和移動性更能

滿足此類消費者的需求，於是造成青壯年族群成為 OTT 主要消費族群。除了
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網路便利外，也可能是由於許多網路論壇經常討論節目劇情，所形成的追劇文

化，而此類論壇成員多屬年輕族群，透過劇情討論，能夠促進人際關係的社會

化。一般來說影音節目具傳播社會價值的功能，透過影音節目，社會價值可被

傳遞，包括傳承文化或社會規範、強化社會整合、促進集體意識、溝通共同經

驗等（張錦華，1992）。 

二、權重之計算 

本研究接著計算關鍵構面和因素的整體權重並加以排序，如表六所示。 

表六 影響消費者選擇OTT平台之關鍵構面和因素之整體權重 
構面 構面權重 構面排序 關鍵因素 因素整體權重 因素整體排序 

網站 

設計 
24.88% 2 

易用性 3.1% 10 

有用性 3.56% 9 

個人化 3.77% 7 

網站安全性 12.22% 3 

視覺要素 2.24% 14 

產品 47.45% 1 

品質 7.18% 5 

多樣性 3.59% 8 

促銷 13.2% 2 

價格 21.53% 1 

即時性 1.95% 15 

功能 4.46% 5 

多螢幕 0.36% 19 

離線收看 0.34% 20 

下載速度 1.42% 17 

資訊搜尋準確性 2.33% 12 

服務 15.33% 3 

略過廣告 10.59% 4 

技術支援 2.46% 11 

線上評論 2.28% 13 

企業 7.88% 4 

品牌 0.58% 18 

口碑 1.57% 16 

關鍵多數 5.73% 6 

三、構面排序結果與分析 
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由表六中，本研究之五個構面，依重要性由大至小排序分別為產品、網

站設計、服務、企業和功能。接著本文針對第一名與最後一名之構面加以分析。 

產品構面 

 五個構面中，以產品構面整體權重最高。產品構面權重之所以較高，可

能在選擇影音網站時，消費者偏好選擇觀看最新的戲劇或節目，消費者多為「逐

節目而居」，若對影片內容感到不滿意時，往往會改選其他影音平台。因此，

Netflix 不惜投入高成本來製作節目，甚至砸重金來爭取獨家或首播，以維持

節目新鮮度與豐富性，來留住顧客。證明內容的掌握為業者維持獲利的關鍵。

此外，Netflix 還曾做出了一個史無前例的創舉，把「紙牌屋」十三集內容一

次全部放在線上，讓觀眾一次看個過癮。首播的周末，高達 270 萬人收看一集

或多集節目。Netflix 認為多數用戶不喜歡在固定時段收看電視劇，而是傾向

於「暴飲暴食」地一次看到飽(Binge Viewing)。這種「一次看到飽」的現象，

在網際網路上非常普遍，人們已習慣一次把多集節目連續看完。 

 影音網站如同是影視內容的便利商店，消費者隨時都可以進來找到想買

的東西。於是影音網站提供的「產品」就非常重要，例如愛奇藝 2016 年以每

集 23 萬美元購得「太陽的後裔」，並搶得獨家版權。在首播 24 小時內，獲來

自 VIP 會員超過 3,000 萬次的播放，總播放高達 26.85 億次，愛奇藝在劇集播

放到第 5 集時，就至少有 2.4 億元人民幣進帳。 

功能構面 

功能構面是所有構面的最後一名，台灣的 OTT 業者較缺乏創新、突破性

的功能，可能的原因在於：消費者主要以不付費方式收看影片，造成 OTT 業

者獲利不易，故採保守經營策略，缺少創新的動力。李有仁、張書勳、林俊成

(2011)曾提到若增加網站系統品質，則使用者對網站系統的滿意度越高，例如

讓使用者可以藉由網站的搜尋功能，正確且迅速地找到想要的內容。但是搜尋

功能對 OTT 業者是必備功能，如果平台沒有這功能，顧客就可能會選擇其他

平台。OTT 業者所缺乏的是創新的功能，一種令消費者喜悅和驚豔的功能。 

OTT 平台競爭激烈，平台功能不斷增加，但功能創新才是用戶最在乎的

部分。聯合新聞網(2016)報導，影音平台 CHOCO TV 推出 GIF 檔截圖功能，

讓用戶在觀看戲劇的時候，可以截圖戲劇內容，直接製成 GIF 檔並分享至

Facebook。於是 CHOCO TV 成為串流影音產業中，第一家使用看劇截圖功能，

讓看劇不再是單向內容提供，更讓顧客可以截圖與多人分享同樂。透過 GIF
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檔的分享，OTT 業者也可以得知，用戶對於哪一種類型的片段最有共鳴，可

作為平台行銷的重點，或製作下部影片的參考。 

癮科技(2016)認為一個平台的內容是相當容易被取代的，雖然平台可取得

獨佔的內容，但可能不久後，競爭對手也有，或消費者也可能從一些非合法管

道取得。雖然功能構面較不受消費者重視，但業者若能夠思考如何研發創新功

能，如創新提供彈幕功能或截圖功能，則強化平台功能或許能成為一種吸引消

費者的手段。 

四、 因素整體排序與分析 

本研究共有 20 個關鍵因素，從表六，依重要性排序為價格、促銷、網站

安全性、略過廣告、品質、關鍵多數、個人化、多樣性、有用性、易用性、技

術支援、資訊搜尋準確性、線上評論、視覺要素、即時性、口碑、下載速度、

品牌、多螢幕和離線收看。 

本研究接著將分析前四名與後兩名之關鍵因素，分析如下： 

價格   

價格位於構面排名第一的產品構面下，在本研究為第一重要關鍵因素。

因為目前免費平台眾多，免費平台提供的內容與付費平台差異不大。對台灣的

消費環境而言，讓 OTT 使用者付費仍是個考驗。根據資策會(2015)分析報告，

「可免費使用」為目前吸引 OTT 消費者最主要的原因。線上影音平台面臨的

最大問題，並不是業者彼此之間的競爭，而是台灣的使用者並沒有建立「付費

看網路影音」的習慣，根據自由時報(2017)報導，愛奇藝將原本 657 元的季卡

價格降低至 520 元，其用意是希望能吸引年輕族群付費觀看影片。年輕族群為

OTT 平台最大客群，但收入較低且付費意願較低，降價可提升消費者購買意

願。因此價格成為最關鍵的因素。 

促銷 

在本研究為第二重要關鍵因素。根據 Alvarez and Casielles(2005)和 Mela et 
al.(1997)的研究，都認為促銷活動是影響消費者購買行為的重要因素。許多付

費平台紛紛推出前一個月至三個月的免費促銷活動，來增加消費者使用平台的

經驗和感受，以吸引消費者加入會員，提升消費者的黏著度。不只是價格促銷，

社群氣象台(2016)報導，LiTV 於批踢踢舉辦贈票活動，推出《暗殺教室-畢業

篇》的鄉民專屬特映卷，造成很多人參與討論。故 OTT 業者可針對不同影片
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採分級收費，如剛上映的影片價格較高，點擊率較低的影片採取促銷策略吸引

消費者。因此促銷除免費體驗外，也可由贈品、抽獎等，與價格折扣沒有直接

相關的非財務誘因來促銷。 

網站安全性 

 在本研究為第三重要關鍵因素。在面對網路安全的不確定性情況下，使

用者對於網路產品最大的顧慮就是網路安全與隱私問題，也就是說憂慮個人資

訊，易遭遇不當授權、資料外洩、篡改等風險(Swaminathan et al., 1999；Jarvenpaa 
et al., 1999)。 

網站安全性是受人矚目的，如果駭客完全掌握到 OTT 內部的運作，其便

可能盜取雲端上的資訊，會使資料遭竊或竄改，平台也會開始變得不安全；假

如是有意圖的犯罪者，平台會成為犯罪工具。影音網站涉及網路交易與會員個

人資料，使用者會因擔心個資安全，所以網站應加強本身的安全性，以保護消

費者個人資料。 

略過廣告 

 略過廣告在本研究中排名為第四。目前使用線上影音平台觀看影片已越

來越普遍，線上影音平台已成為企業投放廣告的重要管道之一。對影音平台來

說，廣告是重要的收入來源，Zanot(1984)和 Alwitt and Prabhaker(1992)和
Mittal(1994)都指出消費者對廣告的態度仍然是負面的。OTT 業者如何平衡廣

告收入並留住消費者成為了一個兩難的難題。例如在 Youtube 觀看影片時，總

要等廣告播放 6 秒、20 秒或 30 秒後才能正式觀看影片，消費者認為等待的過

程是相當擾人的。根據上報(2017)報導，Youtube 將終止 30 秒不可略過的廣告，

此舉可讓觀賞者不再被迫收看整段廣告，同時也讓廣告主減少不必要的廣告費

用。但小於 30 秒的廣告（包括 20 秒和 6 秒的廣告）依然設為不可跳過。雖然

廣告並未消失，但此舉至少代表 Youtube 開始顧及顧客的權益，為了留住顧客

而做出改變。縮短廣告的時間，不僅能讓商品達到重點式的表現，也能更吸引

用戶的目光。 

 其他影音平台業者也紛紛推出加入會員，就能享有略過廣告的功能。消

費者在觀看影片時，不喜歡受到廣告的干擾，於是略過廣告成為第四重要的關

鍵因素。 

多螢幕 
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多螢幕在本研究中排名為倒數第二。目前 3C 科技十分進步，手機和平板

的興起，收看節目不再受限於電視。Google(2012)的「多螢幕世代」調查顯示，

目前有 9 成以上的傳播行為，都建構在四螢幕之中（手機、平板、電視和電腦），

以行動裝置觀看電視與影片的趨勢正展現出強勁的成長。 

能夠以多螢幕方式觀看影片對消費者已成為習慣也是必備功能，於是

OTT 影音平台業者紛紛研發 APP，使消費者能藉著 APP 順暢的轉換硬體觀看

影片，但由於目前多數消費者已能多螢幕收看影音，造成多螢幕功能不受重視

之現象。 

離線收看 

離線收看在本研究中排名為最後一名。離線收看對未開發與開發中市場

的消費者來說，因為頻寬有限無法享受到即時串流的服務，故離線下載收看已

經變成當地文化。但對台灣消費者來說，台灣網路頻寬水準高，根據經建會

(2009)報告指出，台灣寬頻滲透率指數評比分數 157.7，在全球 145 個地區中

排名第 6 位，僅次於冰島、南韓、香港、荷蘭及丹麥，由此可以推論離線收看

較不受台灣消費者重視，其原因在於台灣網絡頻寬速度與普及已達一定水準。 

此外，值得注意是，口碑、下載速度、品牌之排名也較後。口碑較不被

重視的可能原因是，消費者也可從親朋好友以外的管道接觸到好影片的訊息，

或親朋好友的偏好未必和消費者相同。下載速度較不被重視的可能原因是，台

灣網路頻寬水準高，下載速度原本就快。而品牌較不被重視的可能原因是，消

費者看片時注重影音內容和品質，不在意使用那家品牌的平台，或各平台品牌

特色大同小異，且易被模仿造成品牌辨識度低。 

伍‧結論與建議 
在影音平台蓬勃發展的年代，什麼樣的 OTT 平台才能吸引消費者？本研

究藉由文獻探討，找出影響消費者選擇 OTT 平台之關鍵因素，得到 5 個構面

和 20 個關鍵因素之層級架構。接著本研究使用問卷調查，將這些因素和構面

依整體權重進行排序和分析。 

一、研究結論 

研究結果顯示，影響消費者選擇 OTT 影音服務平台之構面排序為產品、

網站設計、服務、企業、和功能；在 20 項關鍵因素中，其排序為價格、促銷、
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網站安全性、略過廣告、品質、關鍵多數、個人化、多樣性、有用性、易用性、

技術支援、資訊搜尋準確性、線上評論、視覺要素、即時性、口碑、下載速度、

品牌、多螢幕、離線收看。接著本研究對政府相關機構和 OTT 業者提出建議。 

二、 研究建議 

本研究結果顯示，產品是最重要的構面，「價格」、「促銷」、「網站

安全性」、「略過廣告」為前 4 名重要因素。 

對政府相關單位之建議 

1. 台灣消費者有五分之四未付費，收看免費影音網站的現象很普遍，

如何喚起消費者的版權意識及打擊盜版來源，是日後政府施政重點之一。（價

格） 

2. OTT 平台以內容為王，政府單位對於 OTT 業者，應該設立更多獎

勵或租稅減免。建議文化部門提供獎金或輔導國內相關影音平台業者，自製戲

劇或節目，鼓勵培養更多創作人才，更多善於說故事的編劇。（產品） 

3. 訂定網站安全管理與個人資料保護的標準與程序，讓 OTT 業者有遵

循的依據。（網站安全性） 

對台灣 OTT 業者之建議 

1. OTT 業者可以朝上游業務發展，積極與製片公司及製片單位合作產

製網路原生內容。且業者需要控制影片內容，例如:影片的畫質、字幕、多樣

性、即時性等。提供消費者願意付費的利基型性內容，和各種類型的即時性影

片，消費者在平台上才能找到想看的影片，並搭配貼近當地用語的字幕，或重

新配音等。（產品） 

2. 與影片供應商簽定長期契約，以壓低價格。或採取差別訂價，將影

片附屬功能（如中文字幕、配音）拆解出售，以壓低價格。或開放網頁置入性

廣告增加收入，或改善作業削減成本，以降低價格。或開發智慧型訂價軟體可

依需求淡旺季訂價，或價格可依消費者身份別（如學生）訂價。（價格） 

3. 業者可與電信業者或其他業者，進行異業結盟，採取靈活有效的促

銷活動，如以綁約方式增加會員數，或補貼會員上網費用。不定時舉行回饋活

動，以留住舊顧客並吸引新顧客。可根據會員的消費金額，實施會員分級制度，

愈高級別的會員將享受到愈多的回饋。會員回饋方式如價格的折扣，或累積紅

利點數可免費兌換具有價值的商品。（促銷） 
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4. OTT 網站應設立層層安全防護，包括先進的加密技術，封鎖未經授

權的敏感性資訊存取，以防止個人資訊外洩和篡改。並制定嚴格個人資料保護

的機制，以防止個人資料遭遇不當授權、濫用等風險。（網站安全性） 

5. OTT 業者可以加入會員或付費的方式，提供略過廣告之功能，進而

增加顧客滿意度。（略過廣告） 

三、未來研究方向 

未來研究可以使用網路層級分析法(Analytic Network Process, ANP)，假設

構面以及因素之間不是獨立情況。或可以利用模糊層級分析法(Fuzzy AHP)，
建立模糊判斷矩陣。 

或可針對年輕族群來做更深的探討，瞭解年輕族群使用的關鍵因素為

何，並分析其和本研究結論之異同。再者也可擴大填答者人數，增加研究結論

之效度。 
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The Study of the Key Factors Affecting 
Consumer’s Selection of OTT 
Services-Using AHP Method 

CHIH-MING LEE, YEN-PIN CHI*

ABSTRACT 

 

Because of innovation of internet technology and the improvement of network video service the number of 

video website is increasing and the function of website is becoming more powerful. When consumers watch 

movies and TV programs, they are not limited by TV or cable TV. Consumers have changed their watching TV 

habits. This situation caues a serious impact on cable TV companies and channel companies. Therefore this  

study wants to find out the key factors affecting consumer’s selection of OTT servers. First, through the 

literature review, we established an AHP framework of five dimensions and 20 factors. Then, we designed 

questionnaire and distributed questionnaire to consumers to fill. After collecting questionaire from consumers, 

we ealculate the importante weights for dimensions and factors. The study find that the most important 

dimension is "product", and the top four factors are "price", "promotion", "web sites security", and "skip 

advertis ing". Finally, we make suggestions based on the results of this study and hope these suggestions could 

help goverments to make appropriate policies and OTT industry to attract more customers.  
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