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摘要 

網路普及改變了消費者取得與聆聽音樂的方式，在串流音樂平台百家爭鳴之

際，透過了解用戶需求以爭取更多用戶並提供有價值的服務已是相關業者的重要

任務之一。基於價值接受模型(Value-based Adoption Model; VAM)，本研究試圖

找出影響用戶訂閱意願的因素。透過個人面、社會面、平台品質面、感知成本面

等前置因素，本研究探討其如何影響感知利益及感知犧牲，進而影響感知價值。

同時，本研究也探討感知價值和體驗黏著度如何影響消費者的訂閱意願。本研究

採用網路問卷進行資料蒐集，共回收 520 份有效問卷。研究結果發現，感知價值

是影響消費者訂閱意願的重要因素，而感知利益對感知價值的影響高於感知犧

牲。本研究結果冀望能作為串流音樂平台業者發展訂閱經濟之參考。 
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Abstract 

The advancement of internet and streaming technologies have changed the way we listen 

to music. Thus, understanding what music consumers’ needs becomes a top priority for music 

platform providers. Based on value-based adoption model (VAM), this study aims to explore 

the factors affecting users' subscription intentions for music streaming services. Through the 

antecedents such as personal, social, platform quality, and perceived cost, this study explores 

how they affect perceived benefits and perceived sacrifices, which in turn affect perceived value. 

By using online surveys, 520 individual responses were collected and quantitatively analyzed. 

The results provide the evidence of consumer’s perceived value positively influencing their 

intentions to subscribe music streaming services. This research could provide valuable guidance 

to music streaming services.  

 

Keywords: Value-based adoption model (VAM), Subscription economy, Music 

streaming services 

   

                                                       
Corresponding author. Email: jclin@scu.edu.tw 

2021/11/24 received; 2022/01/30 first revised; 2022/03/22 second revised; 2022/05/19 accepted 



服務有價─以價值接受模型探討消費者對串流音樂平台之訂閱意願 201 

壹、緒論 

隨著網際網路應用與智慧手機的普及，閱讀、影視、音樂等娛樂數位化的趨

勢明顯。國際唱片業協會(International Federation of the Phonographic Industry; IFPI)

連續六年針對全球使用者的音樂聆聽狀況進行調查，2020 年的結果發現在

COVID-19 疫情的肆虐下，封城與相關措施更加凸顯音樂療癒人心的功能，促使

了具付費機制的串流音樂會員數增加 18.5%，串流音樂創造的總營業額已高達

$134 億美金，佔全球音樂總營收的 62% (IFPI 2021)。串流音樂平台於疫情影響

之下順勢成為娛樂的重要來源之一。付費訂閱是訂閱經濟(Subscription Economy)

的一種形式，也是串流音樂平台的重要商業模式之一，消費者透過實際體驗(如

試用)來評估串流音樂平台提供服務的價值，進而願意付費訂閱其服務，因此了

解消費者對串流音樂平台的價值形成因素，是擴展訂閱經濟商機的重要課題。 

以台灣串流音樂市場而言，KKBOX 於 2004 年上線，為台灣首個合法付費

音樂串流平台，在知名度、使用普及率、付費普及率皆位於台灣串流音樂平台領

先地位，由於其進入市場較早，在取得市場規模上具有先行者優勢。目前使用者

數量位居台灣市場第二位的是 Spotify，其透過免費試用策略和獨特的情境清單，

試圖提升使用者黏著度，進而在試用後願意繼續付費訂閱。而 2019 年上線的

YouTube Music，其使用人數正迅速成長中，透過 YouTube 既有的廣大會員群，

推廣三個月的免費試用策略，讓消費者透過實際使用感受價值，提升訂閱服務的

意願。 

串流音樂平台的獲利來源主要來自付費會員的訂閱，因此平台方往往推出一

系列策略來吸引新會員加入，企圖利用免費試用或折價使用其完整功能來吸引消

費者。不過該如何黏住消費者，讓其產生長期消費之意圖，則需要進一步研究影

響消費者付費決策的因素。若能了解驅動消費者訂閱串流音樂平台意願的拉力，

將有助於訂閱經濟產業的健全發展。 

本研究以價值接受模型(Value-based Adoption Model; VAM)為基礎，以個人

面向、社會面向、平台品質、感知成本等作為前置因素，探討影響消費者對串流

音樂服務之感知價值，進而影響消費者的訂閱意願。本研究希望針對曾經使用(含

試用)串流音樂服務之消費者的訂閱模式進行理論性探討，並根據影響消費者未

來訂閱意願的因素提出商業建議，協助串流音樂平台經營者了解消費者付費訂閱

因素，進而提升使用者訂閱意願，創造訂閱商機。 

貳、文獻探討與研究假說 

一、訂閱經濟 

訂閱經濟已應用於各個產業，是一種透過「服務」來取代「產品」並以滿足

消費者需求為導向的經濟模式。隨著網路商業模式不斷創新，消費者不再需要購

買實體報章雜誌、或是額外安裝機上盒，就可以直接透過網路訂閱線上服務。 
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訂閱經濟的快速成長已成為主流(Mühlbach & Arora 2020; Gomez-Uribe & 

Hunt 2015)，訂閱服務不再只是新鮮的商業模式。過去的訂閱服務以實體商品為

主，如：訂閱雜誌、報紙甚至是訂購牛奶等，但在網際網路技術的快速發展下，

破壞式創新使訂閱經濟擴及各種產業。不同於傳統訂閱觀念，以固定時間收取固

定費用以取得產品為目的，訂閱經濟改變原以銷售服務為導向，即付費就能取得

產品所有權的觀念，轉而以銷售解決方案為主。付費的目的是透過實體商品的使

用或服務的享受以提高生活及工作的品質，因此不管是實體商品、軟體、或是服

務，都有可能從買斷機制改成訂閱，成為滿足消費者需求的主要趨勢。訂閱經濟

的好處不僅能減少不必要的浪費，更促使企業更容易貼近顧客需求，進而擁有更

緊密的顧客關係。 

在訂閱經濟浪潮下，訂閱串流音樂服務亦成為全球音樂市場的主流，如前所

述，消費者的消費模式已從過去的購買實體 CD 以享受音樂的所有權，轉變成訂

閱串流服務以獲取「聽音樂」的服務。在訂閱經濟的必然趨勢下，掌握客戶需求

並提供相應的服務是基本要求(王凱、黃詩婷、戴基峯 2020)，但該如何吸引消費

者成為付費訂閱用戶，將是各產業需掌握的首要目標(Kindström 2010)。 

二、價值接受模型(VAM) 

價值接受模型(Value-based Adoption Model; VAM)是由學者 Kim, Chan, & 

Gupta 於 2007 年所提出(Kim, Chan, & Gupta 2007)。Kim et al. (2007)認為科技接

受模型(Technology Acceptance Model; TAM)的內涵缺乏消費者感知價值因素對

行為意圖的影響，因此他們以消費者行為決策理論中的感知價值理論為基礎，進

一步發展價值接受模型。「感知價值理論」認為當消費者採用網路相關服務時，

會權衡利益及犧牲兩因素，並據此作出服務效用的整體評價以利後續決策制定。

在感知價值理論中，感知利益和感知犧牲兩者都會對消費者的感知價值產生不同

程度的影響，其中感知犧牲又比感知利益的影響更大。基於感知價值理論，價值

接受模型指出當消費者在獲取產品或服務過程，權衡利益與犧牲後所作的整體評

價(認知價值)，會影響其後續的行為意圖(Kim et al. 2007)。 

感知價值對於消費者的行為意圖是重要的決定因素且有正向的影響力。過去

VAM 已被廣泛應用於各種研究主題情境以探討消費者的接受意願，例如: 網際

網路服務(Kim et al. 2007)、網路購物服務(Ko, Kim, & Lee 2009)、智慧家居服務

(Kim, Park, & Choi 2017; Teo et al. 2021)、網路金融服務 (Komlan, Koffi, & 

Kingsford 2016; Shelvia et al. 2020; Ling et al. 2020)等消費者創新應用服務的接受

度。因此，本研究以「價值接受模型」為理論基礎，探討消費者對於串流音樂平

台的感知利益與感知犧牲間的權衡如何影響其知覺價值，進而影響消費者的體驗

黏著度與試用後最終的訂閱意願。相較於過去應用價值接受模型的相關研究，本

研究強調體驗黏著度對於線上串流音樂情境的重要性，因為音樂賞析是相對主觀

與個人性的行為。再者，本研究以個人面、社會面、平台面為前置因素探討對感

知利益之影響，而以感知成本面為前置因素探討對感知犧牲之影響。總之，若線
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上串流音樂平台業者要與顧客建立長久關係，競爭優勢的主要來源是如何讓消費

者認定感知利益大於感知犧牲，據此將帶來更高的知覺價值，從而在串流音樂市

場中提升體驗黏著度與訂閱意願。 

三、感知價值及體驗黏著度對訂閱意願之影響 

感知價值是消費者對於消費決策的總體評估，過去多項研究已指出感知價值

正向影響消費者的購買意願。感知價值的重要性源自於消費者感知產品或服務的

價值，Zeithaml (1988)在其研究指出，感知價值出現在購買過程的各個階段，消

費者會在真正購買或使用產品或服務前，就對產品或服務進行評價，因此感知價

值在消費者進行消費前的階段就已經產生。 

購買意願是指消費者願意付費購買商品或使用服務的傾向，過去研究發現當

提升消費者的感知價值，能夠有效的提升其購買意願(Sweeney, Soutar, & Johnson 

1997; Dodds, Monroe, & Grewal 1991; 鄧景宜等人 2007)。同時，當消費者擁有較

高的感知價值，也能夠提升客戶滿意度、忠誠度和保留率，讓組織能夠穩定發展

(Cronin, Brady, & Hult 2000; Ulaga & Chacour 2001)。感知價值是影響消費者購買

意願的重要前因，因為感知價值是感知利益和感知犧牲綜合評價的結果，具有決

策結果的指標性(Thaler 1985)。綜上所述，本研究認為感知價值對消費者的訂閱

意願有正面影響。故本研究提出以下假說： 

H1：使用者對串流音樂平台的感知價值將正向影響其訂閱意願。 

由於使用串流音樂服務對於消費者是一項沉浸式的娛樂體驗，以消費者而言，

對於串流音樂服務的需求度越高，沉浸程度也越強，亦即對於該服務有強烈的黏

著度。黏著度過去在網路使用的研究被定義為，使用者想再次拜訪網站並願意延

長其停留時間(Maciag 2000)。同時，在電子商務相關研究也發現，當消費者對購

物網站具有高黏著度，亦即當消費者會重複造訪同一購物網站並在該網站停留較

長的時間，會提升消費者在該網站交易的意願(Lin 2007)。Agrawal & Venkatesh 

(2002)認為，黏著度與商品或服務的吸引力、轉換率和保留率有關，當潛在顧客

與商品或服務互動的時間越長，就越有可能購買該商品。因此本研究認為，除了

消費者的認知價值外，當消費者對串流音樂服務的黏著度越高，消費者越有可能

願意付費持續使用服務，也就是訂閱意願。故本研究認為黏著度對使用者的訂閱

意願有正面影響，提出以下假說： 

H2：使用者對於串流音樂平台的體驗黏著度將正向影響其訂閱意願。 

消費者的感知價值同時也會影響消費者的黏著度，當消費者認為產品或服務

的價值越高、可以從中獲取更多效益，則消費者重複使用的機會越大。Lu & Lin 

(2002)的研究中指出，網站使用者對於使用網站後所感受到的價值，會影響其再

度拜訪網站的意願，亦即使用者的感知價值會提升持續使用網站的機會。Lippert 

& Wilder (2001)的研究也指出，使用者會受到感知價值高的網站吸引，願意花更

多時間停留在網站。綜合以上文獻，本研究認為消費者對串流音樂平台使用的體
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驗黏著度會受到感知價值的正面影響，進而提升對平台的使用意願，故本研究提

出以下假說： 

H3：使用者對於串流音樂平台的感知價值將正向影響其體驗黏著度。 

四、感知利益及感知犧牲對感知價值的影響 

有關感知價值的衡量，源自於經濟學的消費者剩餘概念(consumer surplus)。

感知價值是指消費者願意為產品或服務支付的最高價格，亦即消費者會衡量得到

產品或服務時可能產生的效益及犧牲，並藉此評估最終的價值。消費者的感知價

值可從金錢、品質、個人需求、社會心理等方面來定義。因此，顧客感知價值是

一種多維度的概念，亦即顧客在選擇產品或服務時所感受到的利益和犧牲之間的

權衡(Woodruff & Cashman 1993; Zeithaml, Berry, & Parasuraman 1996; Ulaga & 

Chacour2001)。Zeithaml (1988)在研究中將感知價值定義為消費者在感受到的利

益和犧牲時，對產品或服務產生的總體感覺。過去探討消費者採用網路金融服務

的研究發現，消費者的感知利益和感知犧牲將會影響其感知價值，進而影響其採

用意願，基於網路金融帶給消費者的不確定性，感知犧牲的影響又多於感知利益

(Thaler 1985; Komlan et al. 2016)。本研究探討的串流音樂平台服務同樣是需要消

費者付出金錢以獲得訂閱服務，因此，消費者對於感知利益及感知犧牲的評價亦

將影響其感知價值。 

本研究將感知利益定義為消費者在訂閱前對產品或服務可能獲取好處的程

度；感知犧牲是指消費者在訂閱前對產品或服務的評價認為需要消耗成本的程度。

因此，本研究認為，感知價值將隨著不同程度的感知利益及犧牲而受到影響，進

而影響消費者的訂閱意願。故提出以下假說： 

H4：使用者對串流音樂平台的感知利益將正向影響其感知價值。 

H5：使用者對串流音樂平台的感知犧牲將負向影響其感知價值。 

五、影響感知利益之前置因素 

過去研究發現影響消費選擇行為的感知效用因素包括: 功能價值(functional 

value)、情感價值(emotional value)、社會價值(social value)、情境價值(conditional 

value)與知識價值(epistemic value) (Sheth, Newman, & Gross 1991)。其中，消費選

擇行為是一種多維度「消費價值」的函數，而且這些維度在不同的選擇情境下都

有不同的貢獻。後續，基於 Sheth et al. (1991)的研究結果，Sweeney, Soutar, & 

Johnson (1999)認為情境價值在一般的情境無法一體適用，而知識價值對於部分

種類之產品(如耐用品)的購買較不重要，因此認為一般化顧客價值應該包括三大

構面: 功能性價值、情感價值、與社會價值。其中，消費者對產品或服務的評估

不僅能從預期性能(功能價值)進行評估，更可從產品或服務為個人帶來的享受或

愉悅感(情感價值)，以及利用產品與他人交流的社交成果(社會價值)來評價。 

同樣地，本研究認為影響消費者訂閱串流音樂平台的感知利益來自於三個影

響構面:消費者本身對串流音樂平台的喜好、消費者選用平台時可能感受到的同
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儕鼓勵、以及串流音樂平台本身提供的功能品質等。感知利益即消費者對於產品

或服務所感受到的正向價值，包含對產品或服務的功利性和享樂性利益(Rogers 

1995)。Holbrook (2005)指出，在購買環境中，感知價值的體驗取決於個人和產品

的綜合感受。因此消費者欲訂閱音樂串流服務時，通常會在試用後根據自身情感

喜好、社會影響去做較快速與直覺的判斷，也會根據體驗時對於系統的使用感受

優劣，去做進一步的評估，最後綜合各種資訊做出最合適的採購判斷。因此本研

究認為影響感知利益之前置因素，包含個人面、社會面、平台面等三大影響因素，

並針對各前置因素進行探討其對消費者感知利益的影響。 

就個人層面的影響因素，過去的研究顯示當消費者在選擇體驗型商品如旅遊

行程時，除了功能價值外，更重視情感價值以及社交價值的需求，而相關的價值

認知會受到消費者的涉入程度所影響(Prebensen et al. 2012)。涉入程度是指消費

者認為目標商品與自身的關連性、需求性、以及興趣程度，因此當消費者越重視

該目標商品，則心理對該商品的評價就越高(Zaichkowsky 1986)。同樣地，消費者

對於串流音樂平台的選擇，會依據其在平台獲得的服務體驗，進行關連性、需求

性、及感興趣程度的評價。因此，本研究認為消費者選用串流音樂平台時，當對

該平台的涉入程度越高，亦即消費者認為自身對平台有高度的關連性、需求性、

與興趣程度時，他們即認為在平台上能獲得較高的正向效益，而效益可能包括情

感效益、心理效益、與功能效益。因此，本研究認為在串流音樂平台的訂閱服務

情境，消費者對平台的涉入程度將正向影響其感知利益。本研究提出以下假說： 

H6：消費者對串流音樂平台的涉入度將正向影響其感知利益。 

在社會及環境影響因素，本研究認為來自同儕群體的影響力將會是重要的影

響因素。消費者在選用串流音樂平台時，除了根據自己的喜好，同樣也會參考來

自參照群組的意見。參照群組的影響力有時會改變消費者自身對事物的態度及看

法，當參照群組的影響力越大，將進一步影響消費者對於利益的感知以及購買決

策(Bearden & Etzel 1982)。Cocanongher & Bruce (1971)研究發現，如果消費者對

於參照群組的成員或活動持有良好的態度，參照群組就會影響消費者對於產品或

服務的觀感。綜合上述研究，本研究提出參照群組會影響使用者對平台的看法，

當消費者受到參照群組的正面鼓勵越大，則消費者越容易認為串流音樂平台具有

效益。因此本研究提出以下假說： 

H7：消費者對串流音樂平台參照群組意見的重視程度將正向影響其感知利

益。 

除了個人因素與社會因素的影響外，由於串流音樂平台仍屬資訊系統的一種

應用類型，必須考量到平台的技術、功能、與品質等條件 (Weinberg 2000)，因此

本研究認為平台本身的品質亦是影響使用者感知利益的一環。在 DeLone & 

McLean (2003)的資訊系統成功模式中就提出，資訊品質、系統品質、服務品質都

是影響使用者滿意度重要的關鍵。在本研究中將平台品質的衡量，採用反映式構
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面(reflective construct)，涵蓋資訊品質、系統品質、服務品質，探討串流音樂平台

綜合效果對消費者產生感知利益的關係。本研究提出以下假說： 

H8：消費者認知的串流音樂平台品質將正向影響其感知利益。 

六、影響感知犧牲之前置因素 

在消費者進行購物決策的過程中，將會權衡感知利益還有感知犧牲，當利益

高於犧牲時，才會促進消費者的購買意願，因此本研究同樣把感知犧牲納入探討。

感知犧牲是指為獲得產品或服務需承擔的成本(Zeithaml 1988; Wood & Scheer 

1996)，Sweeney et al. (1999)將感知犧牲定義為在消費過程中某種主觀預期的損失

程度。當消費者在購買產品或服務時，權衡必須犧牲的成本或放棄的利益，將會

影響其對目標產品或服務的感知價值(Zeithaml 1988; Bolton & Drew 1991)。 

在資訊系統的使用上，消費者除了考量獲取資訊或服務的金錢成本(Kwon & 

Schumann 2001)，也會在意當系統平台轉換時，個人必須重新學習的時間或客製

化設定的成本(Zeithaml 1988)。因此本研究認為，當消費者進行選擇訂閱串流音

樂平台的決策，其感知犧牲將會受到金錢成本與非金錢成本等兩項因素影響。在

金錢成本方面，當產品或服務的定價高過於消費者心理評估的價格時，消費者會

覺得自身利益受到犧牲，因此消費者所感知到的價格越高，消費者的感知犧牲也

越大(Kim et al. 2007)。另外，當消費者需要轉換或使用新的系統平台，心理所感

知到需要耗費的時間及心力越多，也就是當轉換成本越高，其感知犧牲也越大，

而容易產生抗拒轉換的心態(Burnham, Frels, & Mahajan 2003)。因此本研究同時

納入感知價格與轉換成本作為影響消費者感知犧牲的前置因素，故提出以下假說： 

H9：消費者對串流音樂平台的感知價格將正向影響其感知犧牲。 

H10：消費者對串流音樂平台的轉換成本將正向影響其感知犧牲。 

參、研究方法 

一、問卷設計 

本研究採用問卷調查法進行資料的收集與研究架構的驗證。問卷上各構面之

題項皆基於過去相關文獻彙整，並依據本研究探討之情境進行修改。問卷以「李

克特五點尺度」衡量，共分為二部份，第一部份包括受測者基本資料及串流音樂

平台之經驗；第二部份為研究架構各構面之衡量題項。 

二、研究對象與研究工具 

本研究以網路問卷進行資料蒐集，時間自 2021 年 5 月 1 日起至 5 月 31 日

止共計 1 個月，並在社群網站 Facebook、網路論壇 PTT 刊登問卷邀請與連結。

受訪對象為曾經使用(試用)過串流音樂平台者。在分析方面，首先本研究以 SPSS 

22 將回收樣本進行整理，並進行敘述性統計分析。其次，本研究針對問卷結果進

行信度與效度的檢驗。本研究以 Cronbach’s α、組成信度(composite reliability, 
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CR)檢測構面的信度；以平均變異抽取量(Average Variance Extracted, AVE)以及

平均變異抽取量之平方根來分別確認收斂效度(Convergent Validity)與區別效度

(Discriminant Validity)，藉此觀察測量問項是否有效聚合到各自的構面。最後，

本研究使用 AMOS 21 對研究模型進行路徑分析與假說檢定的驗證。 

肆、研究分析結果 

一、敘述性統計分析 

本研究正式問卷共回收 590 份問卷，刪除未填答完全的無效問卷後，有效問

卷共計 520 份。有效樣本中女性占 70.6%、男性占 29.4%；年齡段 20-25 歲占

45.6%、其次為 26-30 歲占 17.9%；平均月收入則在 20,000 元以下占 45.8%、

30,001-40,000 元占 18.7%；職業以學生族群為主占 48.8%、其次為工/商/服務業

占 30.8%。在串流音樂平台使用習慣上，相關敘述性統計如表 1。 

表 1：本研究樣本串流音樂平台使用習慣統計 

問項 選項 百分比 問項 選項 百分比 

最常使用播放

音樂的裝置 

手機 82.5%

使用過的串流

音樂平台 

(複選) 

YouTube Music 87%

電腦 15.6% KKBOX 61%

藍牙音箱 1.3% Spotify 58%

平板 0.2% Apple Music 25%

其他 0.4% LINE Music  11%

願意每月花費

訂閱串流音樂

平台金額 

50 元以下/人 31.2% Google Play Music 6%

51 元~100 元/人 33.8% 其他 10%

101 元~150 元/人 21.9%

最常使用的串

流音樂平台 

YouTube Music 28.7%

151 元~200 元/人 7.3% KKBOX 26.7%

200 元以上/人 5.8% Spotify 32.5%

目前使用串流

音樂平台的狀

況 

現正使用付費版本 59.2% Apple Music 6.3%

現正使用試用版本 17.9% LINE Music  0.6%

曾經使用過，現在

無 
22.9%

Google Play Music 0.6%

其他 4.6%

二、樣本構面之統計分析 

本研究各構面平均值與標準差之結果如表 2 所示，本研究採用李克特五點尺

度量表為衡量工具，樣本構面平均值介於 2.62 至 4.15，平均值越高表示受測者

對於相關問項同意的程度越高，其中，平台涉入、參考群體和平台品質之構面平

均值高於 3，感知價格和感知犧牲之構面平均值低於 3。此結果顯示受測者對於

訂閱串流音樂平台時的感知利益偏向正面、感知價格與感知犧牲則偏向負面。 
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三、樣本信效度分析 

問卷之信效度分析結果如表 2 所示。信度主要是測量研究結果的可靠程度，

如正確性(Accuracy)或精確性(Precision)，亦指測驗結果的穩定性(Stability)及一致

性(Consistency)。本研究以 Cronbach’s α值與 CR 值來衡量同一構面下題項間的

一致性，若 Cronbach’s α值與 CR 值皆大於 0.7，該構面內部相關性越高(Chin 

1998)，表示具有高可信度，本研究各構面之 Cronbach’s α值與 CR 值皆高於 0.7

以上，顯示本研究具有良好的內部一致性。 

表 2：構面信效度數值表 

構面 問項 
Factor 

Loading
CR AVE Cronbach's α

平均值
(Mean) 

標準差
(SD) 

平台涉入 
Mittal & Lee (1989) 

PI1 0.83
0.83 0.62 0.87 3.95 0.73 PI2 0.77

PI3 0.75

參照群組 
Bearden, Netemeyer, & 
Teel (1989) 

RG1 0.75

0.90 0.69 0.86 3.23 0.87 
RG2 0.79
RG3 0.90
RG4 0.87

平台品質 
Dodds et al. (1991), 
Nelson, Todd, &, 
Wixom (2005),  
Lin (2007),  
Wang & Wang (2010) 

IQ1 0.65

0.89 

0.56 

0.9 3.98 0.52 

IQ2 0.79
IQ3 0.57
SYQ1 0.61

0.66 SYQ2 0.80
SYQ3 0.71
SVQ1 0.73

0.65 SVQ2 0.78
SVQ3 0.79

感知利益 
Chu & Lu (2007) 

PB1 0.66

0.8 0.5 0.87 4.15 0.56 
PB2 0.75
PB3 0.75
PB4 0.65

感知價格 
Sweeney et al. (1997), 
Tam (2004), 
Chu & Lu (2007) 

PP1 0.83

0.91 0.71 0.93 2.63 0.87 
PP2 0.84
PP3 0.83
PP4 0.87

轉換成本 
Pavur, Abdullah, & 
Murad (2016) 

SC1 0.89
0.94 0.83 0.92 3.08 0.84 SC2 0.93

SC3 0.91

感知犧牲 
Stone & Grønhaug 
(1993) 

PS1 0.83

0.85 0.6 0.88 2.62 0.81 
PS2 0.83
PS3 0.76
PS4 0.65

感知價值 
Doddset al.(1991), 
Cronin et al. (2000), 
Wang & Wang (2010)

PV1 0.72 

0.73 0.69 0.88 3.85 0.64 PV2 0.68 

PV3 0.67 

體驗黏著度 
Lin (2007) 

SK1 0.83
0.81 0.68 0.88 3.79 0.64 

SK2 0.82

訂購意願 
Dodds et al. (1991), 
Chu & Lu (2007) 

WS1 0.82 

0.9 0.7 0.96 3.83 0.84 
WS2 0.84 

WS3 0.85 

WS4 0.83 

效度分析包含了收斂效度與區別效度。收斂效度的評估需考量平均變異萃取

量(Average Variance Extracted; AVE)指標，評估各變量對於潛在變數平均變異解
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釋能力的 AVE 值須大於 0.5 (Hair et al. 2009)。本研究如表 2 所示，各構面的 AVE

值皆大於 0.5，表示各構面皆具有一定的解釋能力。 

區別效度係用來檢定不同構面間的題項是否有區別性，區別效度的檢驗可透

過各構面之 AVE 值的平方根是否大於各構面的相關係數來衡量(Chin 1998)。如

表 3 所示，在本研究中各構面的 AVE 值平方根皆大於該構面與其他構面之相關

係數，顯示本研究模型中各構面具有良好的區別效度。 

表 3：相關係數矩陣表 
 PI RG IQ SYQ SVQ PP SC PB PS PV WS SK

平台涉入 PI .787            

參照群組 RG .063 .830           

資訊品質 IQ .546** .010 .748          

系統品質 SYQ .462** .014 .626** .812         

服務品質 SVQ .398** .078 .568** .617** .806        

感知價格 PP -.295** .140** -.203** -.274** -.244** .840       

轉換成本 SC .127** .056 .093* .017 -.053 .211** .911      

感知利益 PB .560** -.032 .662** .637** .599** -.332** .063 .707     

感知犧牲 PS -.290** .146 -.322** -.405** -.361** .539** .248** -.386** .774    

感知價值 PV .517** -.011 .496** .488** .450** -.485** .002 .549** -.405** .842   

訂閱意願 WS .488** -.032 .456** .499** .462** -.430** .014 .504** -.393** .689** .836  

體 驗 黏 著 度

SK 
.485** .203** .437** .342** .378** -.147** .036 .419** -.145** .546** .467** .824

註：1. ** p<.01, *p<.05  2. 相關係數矩陣之對角線數值為各構面 AVE 之平方根 

四、結構方程模式分析 

本研究利用 AMOS 21 進行結構方程模式分析，模型適配度的檢測指標與結

果請見表 4，由於部分模型適配度指標(如卡方值(χ2))會對樣本多寡有較高的敏

感度(Segars & Grover 1993; Kettinger & Lee 1994; 郭明煌等人 2014; 陳岳陽、曾

怡靜 2016)。參考本研究的樣本數以及過去的相關文獻，本研究模型的適配度均

在合理範圍。 

表 4：模型適配度檢測指標與結果 

指標 建議標準 測量模型 參考文獻 

χ2/d.f. ≦ 5 3.43 Schumacker & Lomax (2016) 

GFI ≧0.8 0.83 Doll, Xia, & Torkzadeh (1994) 

AGFI ≧0.8 0.80 MacCallum & Hong (1997) 

NFI ≧0.8 0.85 Ullman (2001) 

CFI ≧0.8 0.89 Ullman (2001) 

RMSEA ≦0.08 0.068 Schumacker & Lomax (2016) 

研究模型路徑分析結果請見圖 1。其中，感知價值對訂閱意願的影響路徑係

數為 0.718(p<0.001)，且模型中訂閱意願解釋能力為 53.9%，顯示感知價值為影

響消費者訂閱串流音樂平台的重要因素。而感知價值受到感知利益(β=0.59，

p<0.001)的影響多於感知犧牲(β=-0.249，p<0.001)的影響，解釋能力為 43.1%，。

而感知利益(R2=0.77)主要受到平台品質(β=0.811，p<0.001)與平台涉入(β=0.329，

p<0.001)的影響、感知犧牲(R2=0.404)則受到感知價格(β=0.588，p<0.001)的影響
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多於轉換成本(β=0.142，p<0.001)的影響。本研究選用之平台品質為一反映式構

面，採用資訊品質(β=0.871，p<0.001)、系統品質(β=0.859，p<0.001)、以及服

務品質(β=0.819，p<0.001)進行衡量，此三項品質構面皆呈現良好的反映係數與

顯著程度。 

 

 
註：***p<0.001，**p<0.01，*p<0.05 

圖 1：研究模型路徑分析結果 

 

伍、結論與建議 

一、研究結論 

隨著網際網路、智慧型手機、以及 5G 技術的發展，閱讀、影視、音樂等視

聽娛樂，雲端串流化的趨勢明顯，消費者與其購買實體書籍、DVD、CD 等產品，

在網路速度足以提供順暢的娛樂享受時，消費者可以選擇訂閱模式，在使用者付

費之後不間斷地接收到更多、更廣、更豐富的資訊，有別於過去付費擁有商品的

概念。串流音樂平台是目前趨勢之一，如網路影音平台領導者 YouTube 也運用

其廣大的影音資源積極發展 YouTube Music，提供消費者使用後訂閱。因此本研

究探討影響消費者願意付費訂閱串流音樂平台的因素為何，以進一步了解訂閱經

濟發展的可能性。 

基於過去的文獻，本研究提出影響消費者訂閱意願的主要因素為感知價值，

而感知價值來自於消費者對感知利益與感知犧牲的權衡。研究結果顯示，當消費

者感受到串流音樂平台提供的服務能為其生活提升價值，將顯著提升其付費訂閱

的意願。而消費者的感知價值受到其感知利益的影響多過於感知犧牲，這顯示消

費者在評估串流音樂平台的價值時雖然會考量付出的金錢與非金錢成本，但串流

音樂平台能帶給消費者的效益，才是真正影響消費者感知價值的因素。 
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因此當考量提升消費者串流音樂平台訂閱意願可能性時，第一要務必須提升

平台在消費者心中的價值，同時價值的提升不能只來自於削價競爭或是以低定價

吸引消費者，應該強化平台本身的優勢以提升消費者的感知利益。本研究中消費

者的感知利益主要受到平台品質與平台涉入的影響，這顯示當平台具備良好的品

質如穩定的系統、豐富的內容、以及優質的服務時，能夠提高消費者心目中對平

台利益的評價。此外，消費者的平台涉入程度亦為一重要的影響因素，表示平台

應該致力於提升在消費者心中的重要性、並設法讓消費者熟悉且喜歡使用串流音

樂平台的服務。以下分別說明各構面之間的影響關係。 

(ㄧ) 感知價值與體驗黏著度對使用者訂閱意願之關係 

由於訂閱串流音樂服務是一項需要付出成本的活動，對於消費者而言，評估

訂閱串流音樂服務所能獲取的價值，是決定最終付費訂閱與否的重要因素。此外，

體驗黏著度，亦即對平台服務的依賴程度，亦會影響消費者的訂閱意願，但在本

研究中並未獲得實證支持。推測可能原因是消費者即使對串流音樂服務具有依賴

性，但在有多種平台可供選擇下，消費者不易對平台產生忠誠度，亦即消費者訂

閱平台服務首要的考量是串流音樂平台能否提供想要的價值(如內容、功能及服

務等)，一旦消費者認為平台無法滿足其聆聽音樂的需求，就可能轉而訂閱其它

的串流音樂平台。換言之，消費者體驗黏著度的對象是串流音樂服務本身，而非

特定的串流音樂平台，因此消費者的黏著度對其訂閱意願沒有顯著影響。 

不過在本研究中，消費者的感知價值顯著且正向影響體驗黏著度(β=0.591，

p<0.001，R2=0.35)，這顯示當消費者認知串流音樂服務在其生活中有重要性並能

感受到其價值，對於服務的黏著度會增加，更有可能經常性且長時間的使用音樂

串流服務。因此雖然體驗黏著度對於訂閱意願在本研究中並未有顯著影響，不過

若能爭取到體驗黏著度高的使用者，將有可能影響串流音樂平台的獲利。 

(二) 感知利益與感知犧牲對使用者感知價值之關係 

在消費者行為決策模式中，消費者在進行購買決策之前會先權衡利益與犧牲，

當消費者感知利益大於犧牲時，將會增加消費者選擇該產品或服務的價值感。根

據本研究之結果，感知利益與感知犧牲都顯著影響消費者的感知價值，不過感知

利益的效果又大於感知犧牲。這顯示對於串流音樂平台使用者而言，使用者付費

的觀念可能已經建立，同時會使用串流音樂平台的使用者也有可能是對於創新科

技的高度接受者，因此對於使用者在衡量串流音樂平台服務的價值時，消費者對

於可能要付出的金錢與非金錢成本感受，並不如對於平台服務能帶來的利益重要。 

也就是說，與其考量降低消費者選擇串流音樂平台時的成本，不如盡可能提

高串流音樂平台服務在消費者心中的效益。當消費者認為使用串流音樂平台服務

能滿足生活上的需求、或是增加生活品質，進而提高使用服務的價值感，消費者
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將不會對於付費訂閱機制產生過多抗拒。例如以著名的影音平台 Netflix 為例，

在平台上擁有許多自製及獨占的資源吸引消費者收看，而消費者也逐漸建立起

「服務有價」的概念，因此在 Netflix 進入各國市場時，不但沒有因為其收費策

略受到抵制，反而大受消費者歡迎。其它類似的平台如 Disney+由於擁有

Marvel(漫威)一系列英雄人物的版權，在引進台灣市場前就受到消費者高度的期

待，同時在消費者習慣於付費機制後，雖然有可能會在意 Disney+的收費是否高

於 Netflix，但兩個平台上各自的獨占內容仍然可能吸引消費者同時訂閱或交錯

訂閱，這也顯示消費者對於網路的熟悉度將降低轉換成本帶來的心理影響。此外，

從影音平台的訂閱也可以看出消費者對於體驗的黏著度是來自於服務本身，而不

一定是來自平台；故本研究認為串流音樂平台也有類似的情形。 

(三) 個人面、社會面與平台面前置因子對使用者感知利益之關係 

本研究認為，消費者的感知利益會受到個人因素、社會因素、與平台品質因

素所影響。研究結果顯示，平台品質是影響消費者感知利益最多的一項因素，由

於串流音樂平台仍屬於資訊系統的一種，因此平台本身提供的資訊、功能的穩定

度、以及服務品質等，都會影響到消費者在該平台所能獲取效益的評價。尤其串

流音樂平台要能吸引消費者，其內容豐富度也是一項很重要的因素，消費者在付

費訂閱服務之前，會先考量平台上是否有自己喜愛的歌手或歌曲，接下來便是收

聽串流音樂時，平台所能提供的音質與訊號是否良好，最後是當顧客發生問題時

是否能很快的獲得解決、以及若是向平台反應需求是否能得到良好的回應。因此

本研究以資訊系統成功模式中的資訊品質、系統品質、服務品質構成平台品質構

面實屬恰當且缺一不可。 

消費者的涉入程度在本研究中也是一項影響其感知利益的重要因素，涉入程

度是指消費者對串流音樂平台服務的認知重要性與喜好程度。當消費者對平台服

務的涉入程度越高，表示消費者認同使用該平台在生活中的重要性，進而認為使

用該平台能為生活帶來利益價值。而本研究另一項參照群組因素在研究結果中呈

現負向影響。一般而言，使用者可以透過參照群組或其他使用者的規範來強化他

們使用服務時的感知利益。然而，這種規範效應較常發生於強制使用的情況，而

本研究的情境屬於自願使用。因此，本研究認為參照群組負向影響感知利益的原

因或許是使用者在選擇採用某種滿足私人需求的應用服務時，較不會考慮他人的

認可，因為這些需求是來自個人且以自願性質為主，從而限制了參照群組的影響。

此外，使用者或許將使用串流音樂服務視為一種私人日常消費必需品，根據 

Bearden & Etzel (1982) 的說法，此類產品和品牌的參考群體影響力相對較弱。綜

上所述，串流音樂服務使用的感知利益主要是受使用者平台涉入程度與平台品質

的正向影響，而非受參照群組影響。 
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(四)感知價格與轉換成本對使用者感知犧牲之關係 

本研究提出消費者的感知犧牲是當其在訂閱串流音樂平台之前，權衡可能花

費的金錢與非金錢成本而產生的結果。然而訂閱服務可能是每月、每季、或每年

收取費用，因此消費者在付出費用訂閱之前，會考量服務在心目中的價格與實際

定價的落差；在經過試用而選擇平台之前，也會考慮到使用平台是否習慣與順手。 

根據本研究結果顯示，感知價格是影響消費者訂閱串流音樂服務感知犧牲的

主要因素，由於目前有越來越多的串流音樂平台能提供消費者各式的選擇，因此

消費者可能無暇使用每一種串流音樂平台，而最直觀的篩選方式就是先從價格進

行比較，只有當平台定價策略符合消費者心中期望的區間，才有可能進一步被消

費者選用。 

而轉換成本在本研究中亦有顯著影響，雖然網路時代的消費者已經習慣於在

各個網站與 App 之間轉換，但當消費者耗費時間與精力去使用串流音樂平台服

務與個人化喜好設定(如歌單)之後，只要平台沒有出現大問題，對於消費者而言

就沒有強烈需要轉換的理由。因此，在促進消費者由傳統音樂聆聽模式轉換至線

上串流平台時，音樂串流平台業者應設法降低消費者的進入成本門檻(如提供多

樣的定價套餐)，以求降低感知犧牲，並提高線上串流音樂平台感知價值；但當消

費者已養成使用習慣後，可透過系統環境的維護與良好個人化服務的提供以增加

消費者的轉換成本，將可提高消費者轉換平台的感知犧牲，以期降低平台轉換的

可能性，進而持續選用特定串流音樂平台。 

二、學術意涵 

首先，本研究採用價值接受模型為理論基礎，探討影響消費者付費訂閱串流

音樂平台意願的因素。過去相關研究通常把此類線上平台視為資訊系統，而採用

資訊系統的科技接受模式或資訊系統成功模式作為探討重點。然而本研究認為對

消費者而言，訂閱服務是一種付出金錢、時間與精力的消費活動，因此消費者的

訂閱意願將不能單純只針對科技面或系統面進行評估，而應納入消費者在進行購

物決策時的利益與犧牲的考量因素。因此，本研究證實價值接受模型於線上串流

音樂服務情境的可複現性。再者，本研究於價值接受模型中加入體驗黏著度的概

念，研究結果也證實消費者的知覺價值有助於提升體驗黏著度，研究發現將能提

供後續線上串流音樂相關研究重要的參考指引。 

其次，根據研究結果，影響消費者付費訂閱音樂串流平台意願的因素最主要

來自於其感知價值，這也印證了本研究認為消費者的訂閱行為是一種消費的過程。

固然串流音樂平台是資訊系統的一種，當不牽涉到付出費用訂閱時，消費者可能

會根據系統是否有用或易用進行決策選擇；一旦需要真正付費訂閱時，消費者會

更仔細權衡利益與犧牲是否有價值，當感知訂閱串流音樂平台所帶來的好處，或
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是對提升生活品質有幫助的，消費者才願意進行訂閱。然而，本研究收集的樣本

已有 58.2%採用付費訂閱，這顯示「服務有價」的概念在網路時代消費者的心中

能被廣為接受，不是只有提供免費服務的網站或 App 能夠吸引消費者，只要能

夠提供合理的品質與價格，消費者付費的習慣是可以被培養的。 

最後，本研究的體驗黏著度並未顯著影響訂閱意願，這並不表示培養使用者

的黏著度不重要。當消費者對於串流音樂平台服務的依賴度增加時，則有可能透

過提升轉換成本而讓消費者選擇繼續使用平台。本研究探討的是消費者在試用之

後的訂閱行為，因此針對消費者未來的訂閱意願，以價值接受模型為理論基礎，

討論消費者的感知利益及感知犧牲如何影響其訂閱決策過程。後續研究或可針對

消費者滿意度或忠誠度，探討如何留住消費者以增加獲利及永續經營的方法。 

三、實務意涵 

根據本研究之結果發現，影響消費者付費訂閱串流音樂平台的因素最主要為

消費者的感知價值。因此，對平台商而言，要吸引消費者付費訂閱，必須提升串

流音樂服務在消費者心中的價值感。而消費者的價值感又來自於其感知利益與感

知犧牲的權衡。本研究發現消費者的感知利益主要受到個人對平台涉入與平台品

質的影響，因此，串流音樂平台的選擇是一項主觀意識較重的決策活動。一般而

言，平台商較難顧及所有消費者的喜好，只能盡量從擴充資源的豐富性著手，當

平台上的音樂資源更多元豐富，不僅能滿足消費者的資訊需求，也能應付各式的

消費者在平台上擇其所好，進而吸引消費者願意付費訂閱。 

而消費者的感知犧牲方面，在本研究中也發現，消費者的感知價格與轉換成

本皆顯著影響感知犧牲，而感知價格又大於轉換成本；因此消費者在付費訂閱的

過程，價格敏感度是很重要的考量因素，然而對於習慣於使用多種網站和 App 的

網路消費者而言，受到轉換成本的影響較小。總之，感知利益對感知價值的影響

高於感知犧牲，表示消費者在進行付費訂閱時雖然會感受到付出成本的犧牲，但

整體而言串流音樂平台能提供給消費者有價值的服務，才是影響消費者最終付費

訂閱的重要關鍵。降低費用門檻或許是吸引消費者的第一步，但提升平台資訊豐

富度、系統穩定度、服務品質等將是影響消費者試用過後訂閱與否的決定因素。

因此，削價競爭並非留住消費者的最佳策略，增加平台的誘因才能讓消費者持續

使用。 

綜上所述，「訂閱經濟」已成為重要趨勢，使用者將不再停留在付費購買商

品的擁有權，而是根據需求付出費用來獲取商品或服務的使用權。當訂閱經濟成

型後，對於消費者將不再付出過多成本購買只為了單次特殊使用過後就閒置的商

品；製造商或創作者也能夠根據不同消費者的需求定價；平台商則扮演媒合的角
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色，可以透過提供服務來獲利，並確保供需平衡，可謂是一種創造多贏的經濟模

式。 

陸、研究限制與未來研究方向 

本研究之主要限制為採用網路便利抽樣，由於本研究之主軸為串流音樂平台

服務，故收集到以學生族群為主的網路原生使用者應屬適當；不過目前行動網路

應用已普及，在智慧型手機人手一機的情況下，後續研究仍可擴展樣本收集的族

群，例如更具經濟能力的社會人士，或許在串流音樂平台的付費訂閱行為可進一

步根據年齡與收入探討是否有顯著的差異。 
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附錄：研究構面與問項 

研究

構面 
問項 參考來源 

平台

涉入 

使用此串流音樂平台對我是重要的 

Mittal& Lee (1989) 我對使用此串流音樂平台感到很有興趣 
我很重視使用此串流音樂平台 

參照

群組 

我會參考別人的意見來決定要使用此串流音樂平台 

Bearden et al. 
(1989) 

我覺得我使用串流音樂平台的經驗不足，需要詢問親

朋好友的意見 
我通常會詢問他人的意見以選出最好的串流音樂平台 
在我訂閱此串流音樂平台之前，我會先詢問親朋好友

的意見 

平

台

品

質 

資

訊

品

質 

我覺得此串流音樂平台所提供的音樂品質很完整 

Dodds et al. (1991); 
Nelson et al. (2005);
Lin(2007); Wang & 
Wang (2010) 

我覺得此串流音樂平台上的音樂內容更新速度很快 
我覺得此串流音樂平台提供的資源是很符合我個人需

求的 

系

統

品

質 

我覺得此串流音樂平台系統操作是很可靠的 
我覺得此串流音樂平台系統很穩定，讓我在想用的時

候就能使用 
我覺得此串流音樂平台上提供的功能使用起來很順暢 

服

務

品

質 

我覺得此串流音樂平台很迅速確實的回應我的服務需

求 
我覺得此串流音樂平台提供的服務符合他們的承諾 
我覺得我認為此串流音樂平台會理解並盡量滿足客戶

的服務需求 

感知

利益 

我認為此串流音樂平台對我有幫助 

Chu & Lu (2007) 
我認為此串流音樂平台上有很多我想聽的音樂 
我認為此串流音樂平台上所提供的資源，對我很有價

值 
我認為此串流音樂平台是很有用的 

感知

價格 

我認為訂閱此串流音樂平台要花很多錢 Sweeney et al. 
(1997); 
Tam (2004); Chu & 
Lu (2007) 

我認為訂閱此串流音樂平台要花的錢超出我的預期 
訂閱此串流音樂平台的花費對我來說是高的 
我發現訂閱此串流音樂平台花了我很多錢 

轉換

成本 

我認為從原本的串流音樂平台轉換到另一平台所要花

費的時間、精力、金錢等成本很高 

Pavur et al. (2016) 
我認為要轉換到另一個平台很麻煩 
我認為不再使用原本的平台而轉換到一個全新的平台

要花費很多成本 
退出原本使用的串流音樂平台會需要付出違反合約的

代價* 

感知

犧牲 

我擔心訂閱此串流音樂平台後無法滿足我的需求 

Stone&Grønhaug(19
93) 

我覺得此串流音樂平台上提供的服務不太可靠 
我擔心此串流音樂平台無法達到它所宣稱的功能 
我覺得訂閱此串流音樂平台會增加很多額外的負擔 
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感知

價值 

我認為訂閱此串流音樂平台對我來說是值得的 Dodds et al. (1991); 
Cronin et al. (2000); 
Wang & Wang 
(2010) 

我認為訂閱此串流音樂平台很值得 

我認為訂閱此串流音樂平台是一個不錯的選擇 

體驗

黏著

度 

我想要增加停留在此串流音樂平台的時間 

Lin(2007) 
我想要更頻繁的使用此串流音樂平台 
當我想要聽音樂時我就會使用此串流音樂平台* 
我會在此串流音樂平台停留比其他串流音樂平台更長

的時間* 

訂閱

意願 

我願意付費訂閱串流音樂平台的可能性很高 

Dodds et al. (1991); 
Chu & Lu (2007) 

我付費訂閱串流音樂平台的意願很高 
在不久的將來，我會考慮付費訂閱串流音樂平台 
我很有可能會付費訂閱串流音樂平台 

註: 題項後方標註星號(*)為刪除之題項 


