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摘要 

因應 OTT 平台的發展，消費者觀看影視的管道越來越多元，然而

過去理論與研究較著重於新科技平台的選擇或同類型平台之間的轉換，

較少探討實體與線上影音服務平台之間的轉換行為，再者，疫情造成電

影院被迫關閉，也影響消費者觀看電影的消費模式；鑑此，本研究透過

修正推力-拉力-繫止力模型，探索後疫情時期消費者從電影院轉換到

OTT 平台的關鍵影響因素與使用行為。 

本研究調查曾在電影院與 OTT 平台觀看電影的消費者並收集 500 

個有效樣本進行分析。研究結果顯示同儕影響、競品吸引力、風險感知

與內容滿意度是影響影視平台轉換的關鍵因素；推力對於轉換意願具有

正向影響，繫止力則對於轉換意願有負向影響。相較於推力與繫止力，

拉力是主要影響轉換的層面，此外繫止力對於推力與轉換意願之間具有

顯著的干擾效果。評估後疫情時期對影視產業的影響，電影業者應推出

更好的活動或服務方案以強化觀影體驗，而 OTT 平台業者則應注重經

營社群關係與內容原創性以增加觀影的黏著度。 
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壹、緒論 

隨著網路等新科技快速演進，各類型的同質性產品推陳出新，促使

使用者在其中進行轉換。根據 Peters（1991）對消費者轉換意願的研

究，若一個企業失去了一個舊顧客，需要花費超過五倍的金錢才能夠吸

引新的顧客（黃俊堯，2022），因此消費轉換決策對企業營運績效至關

重要。前幾年全球因 COVID-19 疫情影響，許多電影院因封城而關閉，

消費者轉向 Over-the-Top（以下簡稱 OTT）平台觀看電影，也引起學者

對於電影院與線上 OTT 平台之間的競合關係的諸多討論（Akram & 

Bhoyar, 2022; Robert, Raj, & Joseph, 2022）。 

2016 年被稱為台灣 OTT 服務的元年（顏理謙，2016），並且根據

Research & Markets 對「2020 年至 2027 年全球串流影音市場規模預測」

的報告，預計 2027 年全球串流影音市場規模預計達到 1,843 億美元，且

從 2020 年到 2027 年的年複合增長率將高達 20.4%。OTT 串流影音的興

起雖然促使內容盜版與侵權的盛行，但更多時候是因為既有媒體平台的

限制，使得消費者看不到想要看的內容（Johnson, 2019; Tiwari, 2017）。

然而 OTT 的出現並無法完全取代消費者去電影院的消費行為，OTT 提

供的個人式觀影消費行為也可能因缺乏與他人共同觀影體驗而喪失樂

趣，但也可能可以補足電影院諸多服務不足之處。OTT 的興起亦對影音

內容的製作與串流影音之間均帶來全新的機會與挑戰，因此探討消費者

在實體與網路平台之間消費型態的改變，已成為重要的研究課題

（Sridevi & Ajith, 2023）。 

過去 OTT 影視服務的研究多聚焦於 OTT 營運策略（劉幼琍等人，

2017）、法規訂定（葉志良，2015）、閱聽眾使用意願（林平能，

2017）與新舊傳統媒體關係應當如何因應（Chen, 2019；文化內容策進

院，2020）為主，重點多圍繞著有線電視或是電視節目在綜藝節目、劇

集上的策略建議。如今隨著科技與消費者習慣的典範轉移，仍缺乏對媒

體平台的轉換行為進行系統性探討。包括麥克魯漢（Marshall McLuhan）

「媒介的訊息是另一個媒介」，以及 Bolter 與 Grusin（2000）所提出
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「再傳介」（remediation）的概念，對於傳統媒體來說，新科技的降臨

並不會造成互相取代的結局，而電影院與 OTT 平台的關係可能也是如

此，顯示過往學者對於研究線下與線上媒體的互補或取代始終抱持高度

興趣（Chan-Olmsted, Wang, & Hwang, 2020）。爬梳近期與媒體平台轉

換行為的文獻，Tsai（2023）研究免費轉換到付費 OTT 平台、Yoon 與

Kim（2023）探討 Netflix 與其他 OTT 平台的轉換行為、Sridevi 與 Ajith

（2023）探討從有線電視轉換到 OTT 平台，然而，這些研究的結果並

未能明確指出消費者對於傳統媒體轉換至 OTT 平台的關鍵影響因素與

轉換行為是否不同，這也凸顯出本研究的獨特性。 

另外，影響消費轉換決策與行為中有許多原因，如產品價格過高、

服務項目和內容不符合需求等，但促使消費者產生轉換意願應不僅止於

對產品的不滿，也可能受到他人與過往經驗的影響，尤其是後疫情時期

的線上平台轉換（Ryu, Han, & Park, 2023）。本研究冀望能透過對轉換

決策與行為結果進行探究，瞭解影音消費者在轉換的過程中，是否會因

為對原內容或服務產生依存感而放棄改變？倘若選擇改變，具體的誘因

為何？透過本研究的分析結果，除可為將來影視製作方提供應注重的方

向，並可對現有理論模型提出建議。同時，本研究亦冀望能提供媒體行

銷策略上的建議，協助業者與消費者之間建立良好的互動關係並瞭解消

費需求。根據上述的研究背景與動機，本研究想探討的問題如下： 

(1) 現有的傳播理論是否能解釋影音消費者從電影院轉換至 OTT 影視

平台的轉換決策與行為？ 

(2) 探究那些關鍵因素影響電影院消費者轉換至 OTT 影視平台觀影的

轉換決策？ 

(3) 探討影視消費者從電影院轉換至 OTT 影視平台時，那些層面在轉

換決策過程中具有決定性的影響？ 
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貳、文獻探討 

一、電影發行管道的改變 

根據調查有 37.4% 的民眾將看電影做為閒暇時的活動（勞動部，

2019）；文化部 2018 年針對臺北地區對於電影消費額的調查為新臺幣

37 億元，臺灣民眾每年平均觀影次數也提升至 1.96 次（文化部，

2018）。隨著新興數位影音平台的出現，影響既有的影音平台，如付費

有線電視訂戶下滑與終端使用者轉往網路收看，其中以傳遞數位影音服

務的 OTT 平台影響最大（Sridevi & Ajith, 2023），學者們認為傳統電視

轉換到線上 OTT 平台將影響人們休閒活動與媒體消費的規劃策略。 

（一）OTT 平台提供消費者全新的觀看體驗 

根據 Moyler 與 Hooper（2009）定義 OTT 為使用者透過不同的裝置

從網路傳輸影音與聲音；BEREC（2016）則是將 OTT 定義為透過網路

向終端使用者提供影音內容、服務與應用。在 OTT 的蓬勃發展下，觀

眾的收視習慣早已和過往有所區別，除同一種內容可以在多個平台上出

現外，終端設備的創新亦帶來不同的觀看體驗，在複雜的交互作用下對

閱聽眾的影音觀看行為亦帶來不小的影響（邱慧仙、蔡念中，2022）。

去電影院消費除擁有現場大螢幕影音聲光享受，並可發展人際關係，而

這些是 OTT 無法提供的觀影體驗（劉慧茹，2021）。然而 OTT 亦有電

影院所無法提供，例如隨點隨看、暫停或反覆觀看等功能，進而提供了

學者們對影視消費型態與閱聽者研究的新視角（Akram & Bhoyar, 2022; 

Hesmondhalgh & Lobato, 2019），但 OTT 影視服務的特點是否足以吸引

消費者在電影院與 OTT 平台上進行雙向的轉移，目前尚無相關研究。 

根據國家通訊傳播委員會（NCC）發布的《112 年通訊傳播市場報

告》，民眾最主要收視來源 OTT TV 呈成長趨勢，自 2017 年的 4.4% 提

升至 2023 年的 12.9%，民眾付費訂閱 OTT 比例逾 5 成。與電影院相比，

OTT 更能夠滿足人們對多螢瀏覽的需求，透過手機能隨時隨地觀看電影
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不但提升觀影體驗，手機的便利性也成為影響消費者選擇觀影途徑的重

要因素（Lin, 2019a, 2019b; Lin & Chiang, 2019）。從 2016 年起，隨著眾

多業者的投入，OTT 除可近用性外，商業模式也相當多元，有以廣告

作為主要營收來源的 AVOD（Advertising-based Video On Demand）營收

模式，以單片購買的付費隨選影音服務的 PVOD（Premium Video On 

Demand）營收模式，也有向觀眾收取訂閱費用的 SVOD（Subscription 

Video On Demand）營收模式。經營者（有境內業者，也有境外業者）

所提供的服務內容有類似傳統電視的線性（linear）頻道節目，也有非

線性（non-linear）的隨選影音服務（video on demand, VOD）（劉幼琍

等人，2017）。OTT 的便利性優勢更容易促使觀眾對影音節目的沉迷，

但有學者認為唯有提供獨特、高品質的內容才能夠增加使用者的黏著度

（劉幼琍等人，2017），也有學者認為內容與串流影音平台是相互依存

（interdependent），而非互相替代（displacement）（Lin, 2002），然而

電影院與 OTT 平台之間究竟是屬於相互依存或是替代，學術界仍莫衷

一是，需要更多的實證研究證明。 

（二）電影發行商開始直接找 OTT 上架 

COVID-19 疫情改變了電影傳統的發行模式，過去美國好萊塢電影

需在電影院上映後 90 天才能進入 VOD、MOD（Multimedia on Demand 

of Chunghwa Telecom）、DVD 等串流影音平台（翁瑞怡，2017），但

隨著非接觸經濟的消費模式逐漸成為市場趨勢，電影院雖有良好的觀影

體驗，但人們群聚的公衛健康風險，不但降低人們去電影院觀影意願，

也造就越來越多的電影發行商不選擇電影院而直接先於 OTT 平台播映，

例如日本電影《想哭的我戴上了貓的面具》和美國電影《怒海戰艦》

等，便分別與 Netflix 和 Apple TV+ 以獨家的方式進行播映，日漸消弭

OTT 與電影院放映的界線。同時，OTT 開創全新的 PVOD 營收模式，

片商直接上架到 OTT 平台，使消費者可單片付費觀看近期上映的院線

電影（林志杰，2020），此外 OTT 產業龍頭 Netflix 堅持以線上為主的

發行或線上線下同步上映的方式，打破過往業者先線下或線上的傳統

（黃勻祺、陳明珠，2020）。 
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（三）OTT 自製影片陸續獲國際大獎，電影發行進入嶄新階段 

OTT 吸引眾多業者加入的原因有三：一，許多消費者已將線上觀看

影片的行為內化成習慣，廣告商為獲利亦將廣告投放與影片結合，使消

費者在欣賞影片之前須先觀看廣告，而平台業者亦同獲其利（吳修銘，

2018）；二，許多掌握消費者喜好資訊的業者，透過大數據分析產製消

費者所喜愛的內容，能對消費者進行個人化推播滿足需求。根據 

YouGov 針對美國消費者的調查，2020 年 60% 的 Netflix 消費者在平台

上的時間增加，尼爾森（Nielsen）統計也指出，美國民眾單周花在影視

串流平台的總時間來到 1,546 億小時，為 2019 年同期紀錄的 2 倍，訂閱

數也大幅度的增長（施雅庭，2020）。 

OTT 平台為吸引使用者，也積極以出資、自製、合製的模式，推出

許多膾炙人口的作品（唐子晴，2018），讓訂閱戶獲得創新、多元的觀

影體驗，並從其中獲得對 OTT 平台的認同。OTT 平台業者會透過分析

將資金用於產製內容，增加消費者的黏著性也凸顯平台特色（文化內容

策進院，2020）。魏依潔（2020）對於 OTT 平台的使用者進行探查，

發現消費者除希望平台提供更多獨家的內容外，更盼望能獲得其他平台

體驗不到的加值服務，讓線上的影片觀賞服務延伸到線下實體活動的體

驗，以得到更多媒體使用上的滿足。另外，自從 Amazon Studio 製作的

電影在 2017 年首獲奧斯卡提名後，在 10 部獲得最佳電影提名的電影

中，已有 8 部在頒獎禮前可在 OTT 平台上觀看，顯示電影發行的競爭已

進入新階段。 

二、觀影動機與行為 

在 網 際 網 路 影 響 下 ， 學 者 開 始 探 討 線 上 串 流 影 音 （ streaming 

video）對媒體消費者選擇與行為產生的影響（Lin, 2002）。在媒體效果

論的基礎上，使用與滿足理論（U&G）常被應用於瞭解消費者對新媒

體科技使用動機，Katz, Blumler 與 Gurevitch（1974）認為消費者使用媒

介時是基於心理或社會需求，有特定的目的、消費者會主動的去使用媒
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介，因此閱聽眾為了滿足某一需求的渴望，而選擇使用媒介，觀看動機

也會影響所獲得的滿足感（林善霓，2014）。 

何慧儀與徐延婷（2011）整理影響消費者觀看電影的動機可以分為

三類，「工具性」（例如：求知學習、充實心靈）、「娛樂性」（例

如：休閒娛樂、放鬆心情、尋找刺激、欣賞藝術、仰慕的配音員）與

「社交性」（例如：約會交友、尋找話題）。 

COVID-19 疫情使得各國電影院關閉長達數月，電影發行商因而推

延電影上映日期，同時，因健康風險因素也促使人們增加使用 OTT 平

台觀看電影，在 2021 年疫情趨後，人們開始回歸電影院觀賞最新的電

影，但電影院也開始擔憂這樣的情況會成為社會上的新常態（Varghese 

& Chinnaiah, 2021）。雖然電影院與 OTT 平台兩者共存已有很長一段時

間，兩者的特性與觀賞體驗不同而不致於影響消費者選擇，但因疫情期

間的兩者在市場產值與消費者數的消長，使得學者開始關注 OTT 與電

影院兩者之間的競合關係。Akram 與 Bhoyar（2022）指出過去媒體科技

如 VCR、DVD、衛星電視或 MOD 並未影響電影院的市場，因而認為在

後疫情時期 OTT 平台的興起並不會影響電影院的觀賞體驗，反而會侵

蝕過去那些媒體科技的市場。 

Hsu, Liu 與 Chen（2014）分析 OTT 興起對於各國廣電政策的影響，

建議傳統影音服務業者，例如：中華電信 MOD 或是有線電視業者，面

對 OTT 的競爭應採取市場合作的策略，認為新平台可與傳統媒體內容

發揮互補的效果。由於市場競爭激烈，使得與市場產品與服務趨於同質

化，早期推力-拉力-繫止力研究源於服務商之間的轉換，旨在探討降低

流失率（Churn rate）與留客（Retention）等客戶關係管理策略對企業營

收的重要性，然而，因應數位匯流的發展浪潮，也趨使相關研究視角轉

向行動化與數位化，但過去的研究較少從微觀的視角評估有那些關鍵因

素影響原本在電影院的消費者從電影院轉換至 OTT 平台的轉換決策。 

面對新媒體科技下的多元的使用動機與新型態行為，學者批評新媒

體科技的使用與滿足過於單一化，無法精確瞭解消費者多元的目標與使

用行為，例如無法觀察到個人在媒體使用的脈絡與行為結果（Bondad-
Brown, Rice, & Pearce, 2012; Park, Kee, & Valenzuela, 2009; Raacke & 
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Bonds-Raacke, 2008; Ruggiero, 2000; Wu, Wang, & Tsai, 2010）。此外，

過去學者如 Sundar 與 Limperos（2013）也曾對使用與滿足理論有諸多的

批評，認為應當更重視新媒體下消費者的多元行為模式並探尋更深層的

心理感知。學者亦指出應用使用與滿足理論（Uses and Gratification 

Theory）探索新型態的媒體消費行為，例如：追劇，Steiner 與 Xu

（2018）應用 U&G 的理論框架，指出消費者追劇的主要原因為完整觀

看、放鬆、文化認同與新的觀看體驗，同時也說明了新型態媒體消費行

為是受到科技賦予的行動性與瀏覽體驗所影響。同樣應用 U&G 的理論

框架，Shade, Kornfield 與 Oliver（2015）將電視娛樂的使用動機用於預

測閱聽眾的媒體轉移（migration）行為；再者，過去媒介效果研究也被

學者形容是個「黑盒子」（Geiger & Newhagen, 1993），多半由個人的

最終選擇理解其使用動機與需求，但無法比較跨媒介的動機與行為的差

異性，也無法涵蓋串流影音管道、產品/服務內容與人際互動對媒體選

擇與消費行為的影響，也顯示出媒體平台轉換決策是閱聽人研究的缺

口。 

另一個選擇新舊媒體之間的相關理論是區位理論（Niche Theory）。

區位理論是以生態發展的角度衍生出來的概念，用於觀察或說明不同族

群如何在生態聚落中在有限資源上相互競爭和共存的問題（Vandermeer, 

1972）。Dimmick 與 Rothenbuhler（1984）最早提出將區位理論應用於

分析媒體市場的原始框架，其基本的假設是不同媒體會針對龐大的廣告

收益的分配相互競爭，學者使用市場重疊性（overlap）推論出報紙、廣

播、電視與戶外媒體的市場競爭結果，之後 Dimmick, Patterson 與

Albarran（1992）將此框架用於比較有線電視與廣電媒體之間的競爭與

共存，並延伸到不同媒體載具（無線電視、有線電視、錄放影機）的使

用比較（Dimmick, 1997）。受到使用與滿足理論的影響，Dimmick, 

Kline 與 Stafford（2000）轉而將區位理論擴大成為區位媒體的選擇與滿

足情境之間的比較，得出相互競爭、取代或佔有優勢等不同結果。 

隨著科技演進，Ramirez, Dimmick, Feaster 與 Lin（2008）則重新檢

視區位理論並用於比較即時通訊、電子郵件、有線電話與行動電話個別

的消費者滿足程度與選擇行為。同樣奠基於區位理論，近年國內外學者
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也開始比較新舊媒體之間的競爭與取代，Lee 與 Lee（2015）以時間取

代做為主要假設，調查韓國民眾對不同媒體與日常活動之間的取捨，結

果顯示消費者觀看線上影音媒體的時間愈多，觀看傳統有線電視與遊戲

的時間就愈少。Li（2017）比較 OTT、IPTV 與數位有線三種媒體之間

的區位關係，從調查結果中歸結出 IPTV 與數位有線是相互競爭，OTT

在滿足程度上優於兩者。Chen（2019）指出 OTT TV 在滿足程度優於傳

統電視，方便性、收視文化偏好與節目類型選擇則是消費者尋求新媒體

取代舊媒體的主要原因。Mulla（2022）分析 2007 到 2021 年個人採用

OTT 平台原因的文獻，歸結出 12 個不同的影響層面，例如：實用、享

樂、價格、社群、文化偏好、追劇行為與自我效能等因素。Webster

（2014）企圖整合新舊媒體之間的爭論，他認為媒體消費者的選擇可以

從兩個層面探討，即心流因素（Flow）與媒體傳遞方式（Push-Pull）。

Gilbert（2019）也認為傳統媒體，例如：電影，是一個著重線性、資訊

內容推播的媒體，而網路串流影音則相反，著重於非線性與資訊推播的

拉力。然而，過去的立論基礎主要奠基於消費者眼球與媒體內容的曝光

（Exposure），也武斷地將傳統媒體與網路媒體視為是推力與拉力之間

二分法，並非全面地探究串流消費者對於影視內容與 OTT 影音平台的

決策過程。 

相較於媒體效果研究，資訊系統（IS）領域則將串流影音平台視為

創新科技，Wang, Luo, Yang 與 Qiao（2019）將科技使用者行為區分為

三 個 階 段 ， 分 別 是 科 技 接 受 （ acceptance ） 、 持 續 使 用 （ continued 

usage）與服務轉換（switch），意謂過去單一科技的工具性與娛樂性價

值無法精確說明使用者在實體與網路服務模式下，所要面臨極大的不確

定性與風險，因此，本研究亦希望發展一個理論模型明確說明消費者在

虛實環境下需要考慮的因素與轉換決策（Polites & Karahanna, 2012）。

Gong, Luixiao 與 Xiao（2022）比較多個探討科技轉換的理論，歸結出大

部份的研究集中於探討科技使用意願，而非科技轉換意願，因此，部份

學者開始以推力-拉力-繫止力（Push-Pull-Mooring）為理論基礎，研究

新科技或服務之間的轉換，例如：即時通訊（Sun, Liu, Chen, Wu, Shen, 

& Zhang, 2017a）、行動支付（Wang et al., 2019）、雲端儲存服務
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（Cheng, Lee, & Choi, 2019a）與社群媒體平台（Zhou, 2021）。綜合上

述，可見多數研究是基於單一服務不同業者之間的轉換，較少著墨於虛

實環境下的服務平台之間的轉換，特別是實體的電影院與網路串流影音

平台。 

鄭鈞、邱兆民、梁定澎、徐士傑與陳怡蓁（2022）指出科技轉換涉

及產品或服務是屬於完全取代或部份取代。學者說明完全取代發生於消

費者無法同時使用多個供應商，或替代方案能提供更全面的功能，例

如：部落格轉換成社群網站、手機更換、會員卡轉換為手機應用程式

等；部份取代則是消費者會使用新服務，但可能與既有服務交替或同時

使用，根據 Peng, Zhao 與 Zhu（2016）的研究，網路上的轉換行為較容

易出現部份取代的情況，其中又分為多管道的轉換，例如實體交易轉換

為行動交易、學習平台從實體轉換到線上教學，與同性質服務間的供應

商轉換，例如行動支付。本研究的焦點為電影院轉換到線上串流影音平

台，故應屬於探討影音服務的部份取代情境下，進一步探討消費者在線

上/線下之間的轉換決策/選擇。不同於產品/服務與網路的分野，部份學

者則是從科技演進的觀點探索科技轉換的研究取徑，李國瑋（2016） 

認為科技轉換應包含不同的轉換型態，例如：漸進式轉換與跳躍式轉

換，由此推論消費者對新科技的認知與行為亦可能有所差異，此一觀點

與 Fan 與 Suh（2014）研究破壞性科技的轉換相似，然而大部份科技轉

換行為研究主要聚焦於新舊科技的取代，例如：以社群直播購物取代線

上購物或以行動支付取代線上支付，較少文獻探討實體到線上平台的轉

換，例如：個人對於線上、線下影視平台之間的影響因素、影響層面與

轉換行為。 

三、推力-拉力-繫止力理論架構 

有鑑於服務品質與顧客滿意度無法解釋消費者的轉換決策，Bansal

與 Taylor（1999）最早提出整合轉換行為與影響因素之理論框架，影響

了後續研究服務轉換行為的相關研究，Wirtz, Xiao, Chiang 與 Malhotra

（2014）指出因應市場競爭，影響消費者轉換意願與行為的決策過程與
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因素相當複雜，因此學者提出概念性的框架將消費者服務契約的限制與

誘因予以分類，然而近年來，越來越多學者將研究轉換行為的焦點移至

新科技與社群網站的使用情境，尤其是線上服務之轉換（Chang, Liu, & 

Chen, 2014），主要因為現今人們多將生活與網路活動結合，因而對線

上服務品質與方案選擇的需求更加強烈。鄭鈞等人（2022）盤點過往推

力-拉力-繫止力理論相關研究後，認為在網路環境下的轉換行為研究中

易出現並行使用或完全替代兩種情況，其中常見的情境又可分為實體-

虛擬平台的轉換、實體環境整合虛擬服務的轉換與在同質服務供應商之

間的轉換。本研究情境為電影院轉換到 OTT 影音平台，因此較偏向於

前者。 

近年來由於疫情使得宅經濟與線上消費市場呈爆發式成長，也使得

學者研究線上平台轉換行為大幅增加。本研究從 Google Scholar 以關鍵

字 COVID-19 和 Push-Pull-Mooring 進行網路搜尋，得到 956 個搜尋結果

並整理了 77 篇發表在學術期刊論文。進一步篩選在疫情期間（2021 年

至 2023 年 ） 的 學 術 領 域 與 發 表 篇 數 ， 結 果 顯 示 商 管 領 域 最 多

（32.9%）、其次是教育（26.3%）與科技（22.4%），少數出現在觀光

（13.2%）與醫療（5.3%），目前在傳播理論相關的研究較少。Lin, Jin, 

Zhao, Yu 與 Su（2021a）認為疫情期間研究推力、拉力、繫止力效果均

正向影響學生從實體環境轉換到線上學習平台，但對照另一份針對醫學

院遠距學習的研究則指出風險感知並不會影響到學生的滿意度，轉換成

本也不會影響學生的轉換行為意圖，顯見類似的因素在不同的研究情境

下，研究人們的轉移/轉換行為也會產生不同的研究結果。COVID-19 疫

情風險影響了人們從事不同目的的活動，例如：購物、交易、教育、觀

光、醫療等，因此可預期若能多瞭解媒體多元的使用情境，例如瞭解因

疫情或天然災害導致封城，將有助於探索未來實體或虛擬空間交錯下消

費者在媒體消費的過程與結果。 

歸結過去相關研究，消費者轉換行為的相關研究已從服務供應商之

間的轉換如銀行服務（Mosavi, Sangari, & Keramati, 2018），因應新科技

與服務遞送的變化轉而研究線上供應商之間的轉換（Chang, Wong, & Li, 

2017b; Ye & Potter, 2011; Yoon & Kim, 2023）、區分線上與行動科技平



12 亞洲廣電與新媒體研究‧第 43期‧May, 2024 

台轉換（Chang, Wong, & Li, 2017a）以及不同線上媒體平台之間的轉換

（Hou & Shiau, 2020）。在爬梳過去文獻中，有兩個特例需要提出說明

因彰顯研究新科技的複雜性與多變性，Tsai（2023）應用同樣的推力-拉

力-繫止力理論研究免費和付費 OTT 平台之間的消費轉換行為，但研究

情境係屬於同一平台上服務方案不同或同質服務提供者之間的轉換，因

此不在本研究的比較範圍。另外，Ryu 等人（2023）研究線上平台經濟

的轉換行為，以質化訪談方式比較消費者對於線上串流音樂、OTT 與電

子商務等三個不同平台的轉換行為背後的影響因素，與本研究聚焦於電

影院到 OTT 平台之間的轉換行為在研究方向與方法上皆不相同；為了

比較 OTT 平台對傳統影視平台的影響，例如：電影院與有線電視，也

呼應 Chen（2019）應用區位理論比較三個不同平台的研究結果，在研

究者另一篇論文中則探討消費者從有線電視到 OTT 平台的轉換與留存

行為（Chang & Chiu, 2023）。本研究在參考表 1 文獻後，建構消費者在

面對電影院到線上影音平台之間觀影行為的轉換決策背後的三個驅動效

果與相對應的影響因素。 

綜合過去的研究可以推論不同媒體的消費者使用動機各有異同，但

無法說明消費者從特定媒體平台轉換至另一個媒體平台的過程與行為結

果。本研究選擇推力-拉力-繫止力的理論框架的理由有三項： 

(1) 過去使用與滿足理論的組成因素多數來自於正向動機，缺乏負向

與干擾因素的探討； 

(2) 衡量消費者對內容或服務的滿足程度，僅能評估消費者對單一媒

體平台的接受程度，過去的理論框架無法用於評估消費者的轉換

行為； 

(3) 因應現今數位匯流下存在多種媒體競合與複雜的使用情境，推力-

拉力-繫止力的理論框架提供更寬廣的視角，可以更廣泛地分析影

響消費者的轉換因素與行為模式。 

雖然推力-拉力-繫止力的理論模型從不同方面檢視消費者轉換行為

的促成性（mediator）、環境性（competitor）與限制性（constraint）因

素，彌補了過去單薄、線性的顧客滿意度、轉換成本與轉換行為的理論

模型（Blut, Beatty, Evanschitzky, & Brock, 2014; Li, Liu, Lim, Goh, Yang, 



後疫情時期從電影院轉換至串流影音平台觀影行為研究：以推力-拉力-繫止力修正模式探討 13 

表 1：過去使用推力-拉力-繫止力理論相關研究 

作者 推力 拉力 轉換平台 

Zhang, Cheung, Lee 與

Chen (2008) 
滿意度 競品吸引力 部落格 

Cheng, Yang 與 Lim 
(2009) 

不滿意 競品吸引力 社群網站 

Ye 與 Potter (2011)  滿意度 相對優勢、易用

性、安全性 
網路瀏覽器 

Hou, Chern, Chen 與

Chen (2011) 
享樂性、滿意度

與會員影響 
競品吸引力 線上遊戲 

Hsieh, Hsieh, Chiu 與

Feng (2012) 
弱連結與寫作焦

慮 
享樂性、易用性

與有用性 
部落格創作 

Chang 等人 (2017b) 資訊搜尋、價值

感知 
競品吸引力 行動購物 

Sun, Liu, Chen, Wu, 
Shen 與 Zhang (2017b) 

滿意度 競品吸引力與社

會規範 
行動即時通訊 

Wu, Vassileva 與 Zhao 
(2017) 

風險感知 關鍵多數與信任 雲端儲存 

Hou 與 Shiau (2020) 社交、享樂感、

品質與滿意度 
競品吸引力、同

儕影響與關鍵多

數 

網路社群平台 

Cai, Cebollada 與

Cortiñas (2022) 
過去經驗與遊戲

效能 
使用彈性、福利

與花費 
手機遊戲 

Sridevi 與 Ajith (2023) 認知綁定 不滿意、方便、

試用和流行 
OTT 平台 

Chang 與 Chiu (2023) 價值感知、滿意

度 
競品吸引力、社

會影響 
OTT 平台 

資料來源：本研究整理 
 
& Lee, 2018; Polites & Karahanna, 2012; Yang & Peterson, 2004）。但學者

們也普遍認為推力-拉力-繫止力理論仍不足以解釋個人轉換決策的複雜

性，因此後續有學者透過延伸或修正模型的組成因素以涵蓋更多的研究

情境，例如：在現有模型中加入習慣（Chen & Keng, 2019）或在現有模
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型中增加更多的因素（Ryu 等人, 2023）。學者也建議後續研究者在研

究模型中持續檢視並加入真正影響消費者轉換行為的因素，例如：成

本、時間、人力和個人能力等（Bolton, Kannan, & Bramlett, 2000; Jones, 

Motherbaugh, & Beatty, 2000）。因此，本研究認為修正推力-拉力-繫止

力 （ Push-pull-mooring model ） 的 理 論 框 架 比 使 用 與 滿 足 理 論

（U&G）、區位理論（Niche Theory）或科技接受模式（Technology 

Acceptance Model, TAM）更適合研究消費者在電影院轉換至 OTT 平台

的轉換決策與行為，此結果可以說明研究問題一：現有的傳播理論是否

能解釋影音消費者從電影院轉換至 OTT 平台的轉換決策與行為？ 

四、建構研究模型 

（一）轉換意願 

個人轉換意願（Switching intention）主要源於使用者在體驗完服務

後，認為商品所提供的享受在心中無法達到與該商品販賣的金額價值，

此時消費者變很容易產生轉換意願，Keaveney（1995）與 Wirtz 等人

（2014）均指出影響消費者轉換行為的因素十分複雜，例如：消費者認

為售價過高、商品使用不便、競爭者的服務方案更優惠、品牌觀感不佳

或因品牌倒閉而無法得到服務等。因此，行銷學者均建議服務供應商遇

到這類情況應當多了解顧客在消費過程中所遭遇的推力與拉力因素並著

手進行改善，透過適當的留客活動，例如：培養消費者對於服務的慣性

和黏著度；亦或是簽訂長期合約提高鎖客效應（Lock-in），進而降低消

費者的轉換意願，並且有效地提昇消費者的付費意願（Tsai, 2023）。 

（二）推力效果 

根據過去文獻指出，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個人的生活品質，導致心生不滿而產生轉

換服務業者的意圖。推力效果是一個綜合衡量指標，主要評估消費者對

既有產品或服務的品質、價格、整體價值、便利性與滿意度等（鄭鈞等
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人，2022）。Anderson 與 Fornell（2000）在研究中提出，顧客對產品之

滿意度降低，便會對品牌的忠誠度造成影響，將更容易在其他同質類型

之產品間進行轉換。服務品質為顧客在使用金錢花費時所冀望獲得之享

受，Fornell（1992）研究發現高服務品質對於顧客有正向影響；陳佶良

（2019）亦透過調查顧客使用網路預約車之習慣，發現服務越好顧客越

會選擇搭乘，反之則否。許書豪（2006）在愉悅性消費之探查研究當中

提到，消費者在娛樂當中多注重於情緒或是感官上的享受，而消費情境

對於感官享受來說具有一定程度的影響，提供優良的消費環境會促使消

費者在知覺價值以及顧客滿意度有上升之效果。綜合上述，由於電影院

與 OTT 平台都是以提供觀看的內容與選擇做為主要的產品，因此本研

究參酌同樣研究媒體平台轉換的相關文獻，將低內容品質與低服務滿意

度作為推力的衡量指標之一，亦即如果消費者認為電影院的內容品質與

服務滿意度差，則消費者較容易選擇 OTT 平台（Hou & Shiau, 2020; 

Yoon & Kim, 2023）。 

自從 COVID-19 疫情散佈開始，越來越多的民眾感受到外出活動的

風險，疫情的傳播力仍讓民眾感到恐慌（林麗雯，2020）而減少外出的

機會，進而可能導致消費者捨棄去電影院從而使用 OTT 平台的意願提

高。Im, Kim 與 Han（2008）與 Wu 等人（2017）均將個人的風險感知

視為個人是否轉換到使用新科技的因素之一，主要是考量新舊科技對個

人的不確定性與潛在的安全風險對轉換行為的影響，Lin, Chien, Hung, 

Chen 與 Ruangkanjanases（2021b）將實體教學環境的安全風險視為是影

響轉換至線上平台的因素之一。本研究則是將風險感知視為是個人對疫

情期間至電影院觀影所可能引發的健康風險與平台選擇的不確定性，因

此本研究假設電影院帶來低於消費者期望的產品品質、消費體驗不佳亦

或高度不確性與健康風險感知會對消費者往 OTT 服務的轉換有正向影

響（負向指標）： 

假設一：推力效果（低內容品質、低服務滿意度與高風險感知）對

消費者在電影院到 OTT 平台轉換意願有正向影響 
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（三）拉力效果 

拉力效果係指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力效果的因素在數量與影響力較少。根據過去文

獻，個人轉換成本、社交規範、態度、過往行為以及服務商之間的轉換

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（Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey, 2005）。 

根據行銷推力-拉力策略，過往多數研究將替代品吸引力視為消費

者選擇替代品的重要依據（鄭鈞等人，2022）。Keaveney（1995）與黃

玉燕（2016）在研究中均提到若競爭者的服務與現在既有提供者的方案

相比更具吸引力，對於消費者來說感受到既有服務的推力越強，進而產

生轉換意願。劉幼琍等人（2017）也發現 OTT 服務相較於電影院而言

最為吸引人的是跨螢觀看與隨選影音，亦即 OTT 的便利性會誘使消費

者從電影院轉向訂閱 OTT 影音服務，意即 OTT 的競品吸引力高過於電

影院。過往應用推力-拉力-繫止力的相關文獻也都將競品吸引力視為影

響轉換行為不可或缺的指標，因此本研究將 OTT 平台視為是在服務項

目、特性與功能上，與電影院形成競爭關係，此點與過往同質服務商之

間的轉換，例如：訂閱 Netflix 與 Disney+ 觀點並不相同（Yoon & Kim, 

2023），近似於傳統平台與線上平台之不同（Cai 等人, 2022; Calvo-

Porral, Jean-Pierre, & Lévy-Manginb, 2015）。 

由於過去推力-拉力-繫止力理論的拉力效果從實證結果中發現單憑

競品吸引力效果似乎過於單薄，因此後續研究嘗試加入其他理論以擴大

拉力效果對轉換意願的影響。林平能（2017）提到從社會外部性觀點探

索社會關係中的關鍵多數對使用意願直接的影響更高於個人的喜好或態

度，表示當消費者觀察到多數人都使用 OTT 服務來觀看影視內容時，

自己本身也會採取同樣的收視方法，所以當平台業者積極投放廣告時更

容易達到口耳相傳效果。蔡旻峻（2011）指出當消費者要選擇觀看之內

容時，朋友的推薦通常都會作為優先考量，當與較親密的人互動時，由

其所自發性的分享觀影經驗，與網路上的影評相比，通常都具有更大的
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說服力，尤其是社群網路對對年輕族群的影響力，因此本研究在參酌

Hou 與 Shiau（2020）的社群平台轉換行為研究，認為拉力效果應包含

OTT 服務的競品吸引力與消費者週遭的同儕影響會促使原本會去電影院

的消費者想轉而使用 OTT 平台觀看電影，因此提出研究假設二。 

假設二：拉力效果（競品吸引力與同儕影響）對消費者在電影院到

OTT 平台轉換意願有正向影響 

（四）繫止力效果 

繫止力效果聚焦於個人轉換行為有可能因為個人外在因素的影響，

例如：轉換成本過高或仰賴過去的習慣，因而選擇作為或不作為，因

此，過去行銷或資管領域的研究大多將轉換成本與個人過去經驗視為是

影響決策的繫止力效果（Polites & Karahanna, 2012; Yang & Peterson, 
2004）。Porter（1980）認為個人在思考是否轉換品牌時，可能會造成

兩種資本的損失，其一為時間資本，因為使用者需要花費更多的時間安

裝和適應，其二為學習資本，只在使用新東西時，對於個人而言，都算

是全新的使用，必須加以學習，因此當個人的轉換成本越高時，其轉換

意願會越低。 
從 Howard-Sheth 模式中所提到的例行性問題解決中，顯示消費者進

行購買決策時，倘若有購買過該品牌，在考慮上基本就會以過去經驗的

為主，透過以前的購買經驗，能夠對結果有預期認知，失敗風險較低

（Howard & Sheth, 1969）。Smith 與 Colgate（2007）在研究中亦指出倘

若消費者已經習慣後，就不會有太大的動力去尋求替代品，轉換品牌或

產品的行為意願會降低。鄭鈞等人（2022）認為繫止力效果會根據研究

情境作調整，例如：從個人、社會、文化等層面增補相關變數，其中個

人習慣在繫止力效果中佔有重要的地位；Lin, Wang 與 Hsu（2017）研究

人們為何轉換手機的作業系統時，將個人習慣視為是個人無意識、固定

的行為模式，導致個人不願意離開既有的服務供應商。Chang 等人

（2017b）在探索實體與手機購物轉換行為時，將轉換成本與自我效能

視為消費者重要的考慮因素。綜合上述，本研究參考過去文獻採用的高

轉換成本、個人習慣與過去經驗等因素，用於解釋消費者若從電影院轉
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換到 OTT 平台可能因為轉換成本高、習慣於現有的觀影平台與過去累

積的良好經驗等，以致於對於轉換行為意願低（負向影響），從而提出

研究假設三。 

假設三：繫止力效果（轉換成本、觀影習慣、過去經驗）對消費者

在電影院到 OTT 平台轉換意願有負向影響。 

侯正裕、陳靜枝與陳禹辰（2011）在建構其理論架構提到，撇除客

觀的環境變因，倘若將個人或心理的因素列入考慮，可能會導致自己因

此而選擇不搬離或是產生搬離的想法，Moon（1995）亦提出影響推力

與拉力之變因，可以發現繫止力對於推力與拉力皆會產生干擾效果。 

因此本研究假設繫止力可能會調節推力或拉力與轉換意願間的關

係，並從原始 PPM 架構從單一轉換成本拓展成三項形成型因子分別對

推力、拉力與轉換意願之間的關係產生影響，提出以下的研究假設四與

研究假設五。 

假設四：繫止力（轉換成本、觀影習慣、過去經驗）對於消費者的

推力與轉換意願之間存在干擾效果。 

假設五：繫止力（轉換成本、觀影習慣、過去經驗）對於消費者的

拉力與轉換意願之間存在干擾效果。 

五、研究架構 

本研究在比較 Bansal, Taylor 與 James（2005）原始的推力-拉力-繫

止力與個人轉換行為意願的理論架構與相關文獻，例如：將習慣獨立成

第二層面的 PPMH 模型（Push-Pull-Mooring-Habit）（Chen & Keng, 

2019），調整並建立推力-拉力-繫止力第二層面下的影響因素與轉換行

為。此外，轉換行為係指在消費者選擇從電影院到 OTT 平台上觀看電

影的轉換行為意圖，新的理論架構如圖 1 所示： 
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圖 1：電影院到 OTT 平台上的轉換行為意圖的影響因素 

 
由於過去文獻中所研究的媒體平台與使用情境不同，Lin 等人

（2021b）認為形成推力-拉力-繫止力效果的影響因素在組成結構上需要

修正與調整。為了瞭解消費者在電影院與 OTT 平台的轉換意願，本研

究將原有的理論架構進行更改，不同於少部份研究僅評估推力-拉力的

效果，本研究預期繫止力效果可調節推力或拉力對轉換意願的效果

（Hou & Shiau, 2020）。過往文獻在延伸推力-拉力-繫止力的理論模

型，分別在推力、拉力、繫止力效果加入不同的影響因素，其中組成推

力效果之因素，參酌了 Jung, Han 與 Oh（2017）的架構，在原有的服務

滿意度外，加入消費者對產品品質與價格感知等變項；拉力效果的組成

因素則主要是競品吸引力（Bansal 等人, 2005）並且考慮相關的因素應

用於研究線上平台的轉換行為（Lisana, 2023; Xu, Wang, Tsai, & Lin, 

2021），學者建議應加入更多的影響因素，例如：群眾效應、同儕與社

會影響等（Zhou, 2021）；繫止力效果則是考慮直接影響與間接影響，

大部份的文獻是以轉換成本做為主要的繫止力效果（Blut 等人, 2014; 

Chang 等人, 2017a; Li 等人, 2018），部份研究則考慮轉換成本或習慣對

於推力效果與拉力效果的促成或干擾程度（Cheng, Lee, & Choi, 2019b; 

Lin 等人, 2021a）。 
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此外，Lisana（2023）爬梳過去十五個推力-拉力-繫止力相關的文

獻，結果顯示有三項研究是以習慣做為傳統學習轉換到線上或行動學習

的干擾因素。其中 Chen 與 Keng（2019）提出 PPMH 延伸模型，將習慣

視為是一個獨立的影響層面，影響個人的線上/線下學習轉換意願，Tsai

（2023）同樣也以習慣為干擾因素，評估習慣對於推力、拉力與轉換意

願的干擾程度，結果顯示習慣做為主要的調節變數對轉換意願的直接影

響顯著大於間接影響。相對於習慣，人們的過去經驗也一直是人們參考

是否採用新事物的關鍵因素之一，對於過去事物的依賴與美好體驗或許

會停留在消費者的心裡形成特定的印象，因而對於轉換至新平台或服務

採取抗拒的態度與行為，過去經驗常見於新科技（Wang, 2020）與旅遊

產品的研究，參酌 

此外，繫止力做為直接效果或間接效果也有必要在不同的研究情境

進行檢測，證明是否存在理論效度。此外，繫止力是保留轉換成本，參

酌 Jung 等人（2017）探究疫情下人們的風險意識，納入新的潛在構面

如：風險感知、習慣、過去經驗，綜合上述擬定本研究的理論框架如圖

2： 
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圖 2：本研究理論架構 
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參、研究方法 

一、研究方法與研究對象 

本研究以問卷調查法進行資料收集，受訪對象為 18 歲以上曾到電

影院觀看電影與使用 OTT 觀看電影的消費者。臺灣網路使用率已占整

體人口 89.6%（TWNIC, 2019），統計電影觀看族群多集中於 15-24 歲年

齡層，為網路使用時數之最，相較於其他資料收集方式，以網路調查應

更能夠同時接觸到兩種服務的消費對象，並減少人力與時間成本，在資

料收集的範圍亦能夠透過網路，使調查結果並非只在單一區域，而能對

台灣整體消費者輪廓做完整的剖析（Hsieh et al., 2012）。網路調查與問

卷資料收集是委由專業市調機構創市際市場研究顧問公司執行，問卷調

查期間為 2020 年 12 月 2 日至 2021 年 1 月 2 日止，為期一個月，刪除未

曾去過電影院與未使用 OTT 觀看電影的受訪者，總計回收 500 份有效樣

本。 

為確保問卷研究架構、內容是否有勘誤，因此研究者徵詢十位大學

生與專家進行問卷預試，已使問卷內容與敘述完整且不具重複性，並徵

詢相關研究者之意見，以補足所欠缺之構面與問項，確認研究工具符合

內容效度（Hou & Shiau, 2020）。 

二、問卷設計 

本研究問卷是根據過去學者已發展的研究量表，與本研究的理論架

構進行修改以符合研究需求。問卷共分為三部分，第一部份為調查受訪

者的基本資料，第二部份為探討受訪者對於不同媒體平台的心理認知，

第三部份針對受訪者的轉換行為意願進行量測。 

為辨別受訪者是否為本研究的目標對象，並且用來了解消費者在電

影院與 OTT 平台的使用習慣與頻率，因此設計三題單選題，若受訪者

回覆從未到電影院看電影、從未使用 OTT 平台或只到電影院看電影，
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將通知受訪者問卷結束。問卷共計 43 題，所需填答時間約莫需要 15 到

20 分鐘。 

本研究透過修正過往推力-拉力-繫止力的理論架構，探索消費者在

電影院和 OTT 影視平台之電影觀看服務的轉換意願，並且依據理論之

架構將推力、拉力、繫止力視為第一階變因，並根據第一階變因調整研

究構面第二階變因與相關問項，其中推力效果包括低產品品質、低服務

滿意度、高風險感知，參酌 Hou 與 Shiau（2020）的做法將推力效果的

組成因素以反向指標衡量﹔拉力效果由競品吸引力與同儕影響兩項構

成﹔最後，繫止力效果是由轉換成本與觀影習慣組成。所有問項均參考

過往學者所提出的構面與量表來進行問項設計，以符合本研究需求問

（詳細問卷內容請參閱附錄 A）。 

各研究構面均參考過去的文獻與量表進行問卷題項設計（表 2），

推力、拉力與繫止力效果下的各潛在構面的問項均採用李克特七點尺度

（Likert 7-point）量表進行量測，將量測程度分為，1 代表非常不同意、

2 代表不同意、3 代表有點不同意、4 代表普通、5 代表有點同意、6 代

表同意、7 代表非常同意，分數越高越能表示填答者對於問題表述越認

同，越低則否。此外，為避免填答者惡意作答或不願意作答時，以致於

沒有察覺到問卷的問題可能是相反方向的問法，導致出現矛盾的答案而

表 2：發展研究構面 

二階構面 一階構面 參考來源 
推力 低內容品質 Hou 與 Shiau (2020)、Sun 等人 (2017b) 

低服務滿意度 Hou 與 Shiau (2020)、Sun 等人 (2017b) 
高風險感知 林麗雯 (2020) 

繫止力 轉換成本 Hsieh 等人 (2012)、Sun 等人 (2017b) 
觀影習慣 Sun 等人 (2017a) 
過去經驗 Hsieh 等人 (2012) 

拉力 競品吸引力 Hou 與 Shiau (2020)、Sun 等人 (2017b) 
同儕影響 Hou 與 Shiau (2020) 

轉換意願 無一階變項 Hsieh 等人 (2012)、Sun 等人 (2017a)、Hou 與

Shiau (2020) 
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影響研究的信效度，因此，本研究依照專家建議，在問卷中設置反向

題，倘若發現反向題的作答結果異常，視為無效的資料並加以刪除（邱

皓政，2006）。 

肆、研究分析與發現 

一、受訪者人口與使用行為統計 

依據描述性統計分析的結果，受訪者性別以女性占比較多 63.4%，

男性占比則為 36.2%（181/500），而年齡的分群則從 20 歲以下到 60 歲

以上，多數受訪者的年齡層落於 40 到 49 歲，共 203 位，占 40.6%，其

次則為 30 到 39 歲，占 25.4%。教育程度多為大學畢業，共 337 位，占

67.4%。從事的產業則以製造業為主，共 106 位，約占 21.2%，其次則為

服務業，共 97 位，約占 19.4%。 

在使用經驗方面，大部分的受試著去電影院的頻率最多為一個月一

次，共 123 人，占 24.6%，其次為一年不到一次，占 99 人，約占

19.8%，而使用 OTT 服務的頻率，則以一週 2-3 次為主，共 172 位，占

34.4%，其次則為一天至少一次，共 128 位，占 25.6%，並且針對兩者服

務的使用比較上，則以 2（到電影院觀看電影）：8（使用 OTT 服

務），為最多約 159 位，占 31.8%，其次則為 3（到電影院觀看電影）：

7（使用 OTT 服務），共 91 位，占 18.2%。 

針對於消費者的使用狀況和頻率的分析結果，多數使用者的年齡是

40-49 歲 以 上 的 成 年 人 （ 佔 比 40.6% ） ， 其 次 是 30-39 歲 （ 佔 比

25.4%），因此亦可推測大部份民眾在於 OTT 影視內容的消費上多是中

年人，因此建議不管是電影院或是 OTT 平台，在影片的產製與串流影

音上應以成年人的喜好為主，青少年的喜好為輔；並且在所投放的廣告

與行銷策略也建議可朝這個方向規劃，選擇以真人戲劇的作品預告作為

預告，而非使用卡通、動畫來進行平台的宣傳；此外，依據消費者使用

OTT 平台的收視頻率，多數以一週收看兩到三次為主。  

各研究構面與各子構面的影響變因可以透過題項的平均數與標準差
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瞭解填答者對各題項的同意程度（詳見附錄 B）。從影響原本在電影院

的消費者轉而至 OTT 平台觀影的推力效果觀察，透過反向題的結果可

以發現消費者雖然受到疫情影響，但普遍認為電影院的內容品質仍保有

一定的水準，依照李克特 7 點量表，平均值為 2.64~2.72，表示閱聽人去

電影院都能夠獲得想要的服務與享受；在電影院的服務滿意度，填答結

果則多為有點不同意，可以得知疫情期間電影院所給予的服務並未讓消

費者覺得有很大的不滿，平均值為 3.17~3.78；另外，針對電影院與

OTT 的消費價格比較，填答者認為電影院的消費相較於 OTT 平台較為

昂貴，無法獲得同等價位的享受，平均值為 3.57~4.79。此外，透過問項

結果可以得知，消費者普遍對疫情所造成的風險感知較高，平均值為

5.05~5.28，意謂消費者對於從事該活動是否會造成染疫相當重視，倘若

在外染疫的風險較高則傾向降低去電影院觀看電影的可能性。 

檢視 OTT 平台對電影院消費者產生的拉力效果，意即 OTT 平台所

帶來的競品吸引力，無疑對於消費者具有龐大的影響，可推論 OTT 平

台為觀影者帶來了全新體驗，較符合閱聽眾觀影需求，平均值為

4.83~5.36，但在群聚效應（網路外部性）與同儕影響上，平均分數上並

無明顯差異，平均值介於 3.83~4.13 之間，說明他人的重要性對消費者

轉換成 OTT 平台觀影的影響力是較小的。 

檢視繫止力效果的兩個變數，可發現對於 OTT 平台的轉換成本（平

均 值 介 於 3.55~3.99 ） 與 消 費 者 電 影 觀 影 習 慣 （ 平 均 值 介 於

3.76~3.99），對於消費者的影響是輕微的；此項結果可以推論因科技的

日新月異，現今消費者普遍對於新科技的接受程度較高，因此對個人觀

影偏好與新舊媒體平台的交互使用上並不會造成太大的障礙，也可以觀

察到消費者將看電影當成抒發壓力的管道，但並非完全把看電影完全內

化成生活中的一部分；從電影院轉換到 OTT 平台轉換意願的分析結果

得知，消費者在 COVID-19 疫情期間，從電影院到 OTT 平台的轉換意願

略高，平均值介於 4.35~4.58。 
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二、研究工具之信效度分析 

本研究使用結構方程模式（Structural Equation Modeling，以下簡稱

SEM）分析理論模型，結構方程模式能夠在多變數間進行定量研究，以

釐清彼此變數間之關係，並且亦更不容易產生誤差，而分析結構方程模

式之技術主要可分為兩種，其中一種為共變異性（Covariance-based 

SEM），以 LISREL 和 AMOS 為其代表；另一種則為 Component-based 

SEM，以 PLS 為其代表，本研究選擇 Component-based SEM 之方式進行

分析，主要因為共變異性 SEM，主要是用來檢測理論模型的配適度，然

而這並非本研究的重點，而後者 PLS-SEM 則主要用於解釋變異，探求

因果關係是否具顯著，亦可用於驗證探討推論的因果關係，符合本研究

之目標（蕭文龍，2016）。 

本 研 究 採 用 Ringle, Wende 與 Becker （ 2015b ） 建 議 ， 使 用

SmartPLS3.0 進行 PLS-SEM 分析，主要因為本研究架構屬於一階反應性

（ Reflective ） 與 二 階 形 成 性 （ Formative ） 之 組 合 型 態 ， 因 此 參 酌

Anderson 與 Gerbing（1988）建議分成兩個階段進行分析，第一階段為

分析衡量性模型（Measurement model），依照推力效果（低內容品質、

低服務滿意度與高風險感知）、拉力效果（競品吸引力、同儕影響、群

眾效應）、繫止力效果（轉換成本、電影觀影習慣、過去經驗）之信效

度，第二階段則對結構性模式，即推力、拉力、繫止力與轉換意願之間

的因果關係進行研究假設驗證。 

（一）第一階信度分析 

信度分析亦即測量方式的可靠程度，而作為評估信度之方式，多以 

Cronbach’s α 值和組合信度（Composite Reliability, CR）作為衡量之工

具，一般認為 Cronbach’s α值須大於 0.7，意指量測之結果具有高信度，

即研究具有內部的一致性，而倘若 Cronbach’s α 值低於 0.35，應屬於低

信度，應於研究量表中去除（Guieford, 1965; Nunnally, 1978）。而 CR

值則指構面變數的一致性，若潛在變項的 CR 值越高，泛指各變項是高

度相關，都在衡量相同的潛在變項，一般而言，其數值大於 0.7 即可
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（蕭文龍，2016）。 

表 3：研究模型構面的因素負荷量顯著性檢定 

研究構面 題項 外部負荷量 標準差 T 值 P 值 
低內容品質

(LQ) 
LQ_1 0.923 0.011 85.799 0.000 
LQ_2 0.912 0.012 76.545 0.000 
LQ_3 0.892 0.018 50.479 0.000 

低服務滿意

度(LS) 
LS_1 0.815 0.019 43.828 0.000 
LS_2 0.80 0.023 34.309 0.000 
LS_3 0.919 0.009 97.681 0.000 
LS_4 0.912 0.011 82.51 0.000 
LS_5 0.866 0.017 50.534 0.000 
LS_6 0.858 0.018 47.256 0.000 

競品吸引力

(AA) 
AA_1 0.859 0.02 42.073 0.000 
AA_2 0.882 0.016 56.169 0.000 
AA_3 0.877 0.013 69.013 0.000 
AA_4 0.831 0.021 38.846 0.000 
AA_5 0.831 0.023 36.557 0.000 
AA_6 0.849 0.017 50.353 0.000 

同儕影響

(PI) 
PI_1 0.905 0.012 76.886 0.000 
PI_2 0.936 0.009 108.971 0.000 
PI_3 0.951 0.006 156.116 0.000 
PI_4 0.934 0.009 102.888 0.000 

轉換成本

(SC) 
SC_1 0.693 0.039 17.714 0.000 
SC_2 0.831 0.022 37.61 0.000 
SC_3 0.823 0.02 41.424 0.000 
SC_4 0.845 0.015 56.328 0.000 
SC_5 0.80 0.023 35.395 0.000 
SC_6 0.714 0.034 20.905 0.000 

風險感知

(PR) 
PR_1 0.928 0.405 2.292 0.022 
PR_2 0.932 0.439 2.124 0.034 
PR_3 0.904 0.413 2.191 0.029 

過去經驗

(PE) 
PE_1 0.637 0.122 5.205 0.000 
PE_2 0.831 0.054 15.294 0.000 
PE_3 0.545 0.112 4.855 0.000 

電影觀影習

慣(HA) 
HA_1 0.927 0.08 11.645 0.000 
HA_2 0.928 0.081 11.437 0.000 
HA_3 0.558 0.109 5.132 0.000 
HA_4 0.88 0.081 10.837 0.000 

轉換意願

(SW) 
SW_1 0.896 0.02 44.533 0.000 
SW_2 0.931 0.008 111.311 0.000 
SW_3 0.936 0.008 119.193 0.000 

註 1：bootstrapping 5,000 times 
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從表 3 可看出，反映型構面組成信度（CR）均大於 0.7，各構面的

Cronbach’s α值除「過去經驗」未達 0.7 之標準，因此刪除此一構面，其

餘構面均在 0.8 以上。在刪除「過去經驗」該構面後，重新測量各構面

之效度。由表 4 可得，各構面 AVE 均大於 0.5，具有良好收斂效度。 

表 4：研究構面的信度與收斂效度 

研究構面 Cronbach’s α 組合信度(CR) 平均解釋變異量 
(AVE) 

低內容品質 0.895 0.935 0.826 
低服務滿意度 0.931 0.946 0.744 
轉換成本 0.876 0.906 0.619 
風險感知 0.912 0.944 0.85 
電影觀影習慣 0.851 0.901 0.703 
過去經驗 0.42 0.716 - 
競品吸引力 0.926 0.942 0.731 
同儕影響 0.949 0.963 0.868 
轉換意願 0.91 0.944 0.848 

註：內部一致性（Cronbach’s α）；組成信度（Composite Reliability）；平

均變異數萃取量（Average Variance Extracted） 
 

各構面區別效度的衡量，則可以透過 Heterotrait-Monotrait Ratio

（HTMT）與 Fornell 與 Larcker（1981）所提出的標準來進行衡量。

Henseler, Ringle 與 Sarstedt （ 2015 ） 所 提 出 的 Heterotrait-Monotrait

（HTMT）不同特質-單一特質方法，主要是用來判斷問卷是否具有區別

效度，而當所有 HTMT 推論值都沒有大於 1，表示具有良好區別效度。

而 Fornell 與 Larcker（1981）的標準則為將 AVE 開根號後，放置於對角

線，當對自己的相關係數高於對其他構面的相關係數，即代表各構面之

間具有區別效度。 

而透過下表 5 當中可以發現，在 HTMT 區別效度之檢定當中，本研

究之數值皆小於 1，並且依照 Fornell 與 Larcker（1981）提出的標準，

在下表 6 中對角線之數值皆為同列最大，故表示本研究構面具區別效

度。 
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表 5：HTMT 區別效度之檢測 

 LQ LS PR AA PI SC HA SW 
LQ         
LS 0.722        
PR 0.065 0.147       
AA 0.105 0.118 0.49      
PI 0.162 0.162 0.355 0.461     
SC 0.403 0.382 0.106 0.157 0.265    
HA 0.055 0.091 0.046 0.07 0.367 0.257   
SW 0.13 0.16 0.476 0.592 0.632 0.084 0.075  

表 6：Fornell and Larcker 區別效度之檢測 

 LQ LS PR AA PI SC HA SW 
LQ 0.909        
LS 0.66 0.863       
PR -0.047 0.135 0.922      
AA -0.078 0.106 0.446 0.855     
PI 0.145 0.151 0.329 0.436 0.838    
SC 0.351 0.337 0.088 -0.138 0.238 0.845   
HA -0.04 -0.082 0.021 0.045 0.339 0.24 0.907  
SW 0.116 0.143 0.432 0.547 0.583 0.028 0.025 0.921 

 
為評估本研究所建構的理論框架是否受到共同方法偏差（common 

method bias, CMB ） 的 影 響 ， 本 研 究 使 用 Harmon 單 因 子 檢 驗 法

（Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003）進行檢測。檢驗方式為

將所有研究變項在做因子旋轉前以主成份分析法（PCA）進行因素分

析，結果共萃取出七個因子，解釋變異量共計 73.53%，第一個潛在變數

解釋了 20.05% 的變異量，遠低於建議的解釋變異量 50%。這一結果顯

示本研究建構的潛在變數並未導致共同方法偏差。｣ 
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（二）結構方程模型分析 

本 研 究 採 用 階 層 成 分 模 型 中 之 二 階 模 式 的 「 一 階 反 映 性

（Reflective）和二階形成性（Formative）」組合樣態，二階形成性測

量模式的評估是採用重複指標法，取得一階構面對二階構面間的路徑係

數，該路徑係數代表一階構面的因素權重，根據 Becker, Klein 與 Wetzels

（2012），若其中 P 值小於 0.05，表示研究構面之間具有顯著因果關

係，而本研究之 P 值皆遠低於 0.05，表示本研究第一階構面與第二階構

面之間具有顯著性（表 7）。 

表 7：因素權重分析表 

二階構面 一階構面 因素權重 T 值 s P 值 

推力 
LQ 0.339 28.065 0.000 

LS 0.726 56.101 0.000 

PR 0.118  2.683 0.007 

拉力 
AA 0.535 29.637 0.000 

PI 0.643 27.431 0.000 

繫止力 
SC 0.512 13.890 0.000 

HA 0.745 17.291 0.000 
 

（三）共線性分析 

考量因量表一致性將可能導致研究構面共線性的偏誤，本研究採用

Ringle, Wende 與 Becker（2015a）建議，以變異數膨脹係數（VIF）值來

評估形成性指標的共線性問題，VIF 值應在 5 以下。根據表 8 結果，每

一個一階構面的內部 VIF 值均小於 5，代表一階構面之間沒有高度相

關，無共線性問題，不需要考慮刪除構面或合併構面，而在本研究當中

各項構面其 VIF 值皆低於 5，表示一階構面之間無高度相關性。 
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表 8：共線性分析 

二階構面 一階構面 VIF 

推力 
LQ 1.833 
LS 1.863 
PR 1.054 

拉力 
AA 1.234 
PI 1.234 

繫止力 
SC 1.061 
HA 1.061 

 
在確認本研究各潛在構面均滿足構念效度（Structural validity）的檢

測標準後，為回答研究問題二，本研究先檢視一階構面與依變項轉換行

為意圖之間的因果關係，從迴歸係數與 T 值判斷變項之間的顯著程度。

經由分析結果顯示同儕影響（迴歸係數 0.397，P 值小於 0.01）、競品吸

引力（迴歸係數 0.301，P 值小於 0.01）、高風險感知（迴歸係數

0.183，P 值小於 0.05）與低內容品質（迴歸係數 0.127，P 值小於 0.05）

是影響消費者從電影院轉換至 OTT 平台的主要因素，其中三項因素與

Yoon 與 Kim（2023）的 OTT 平台轉換行為的研究結果類似，包括滿意

度、風險感知與競品吸引力，顯見本研究結果具有一定的外部效度（表

9）。 

表 9：各個變項與轉換意願影響 

構面 迴歸係數 T 值 
低內容品質 0.127 2.484* 
低服務滿意度 -0.036 0.714 
高風險感知 0.183 3.957** 
轉換成本 -0.040 0.687 
電影觀影習慣 -0.020 0.223 
競品吸引力 0.301 6.202** 
同儕影響 0.397 8.174** 

* p <0.05, **p<0.01 
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在確認第一階段的直接效果後，本研究採用偏最小平方法（Partial 

Least Square, PLS）進行第二階段的結構模型檢驗（Structural model）與

路徑分析（Path analysis），PLS 路徑模式分析主要是透過 T 值及 R2 值

來檢測潛在構面之間關係是否顯著，其中 T 值倘若大於 1.96 及代表 P 值

達 0.05 顯著水準；R2 值則表示對結果變數的解釋變異量，而本研究路

徑分析結果，如下圖 3。 

 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.005\ 

圖 3：路徑分析結果 

 
透過表 10 路徑分析（Path analysis）結果得知，推力、拉力、繫止

力三者可以解釋消費者對於電影院與 OTT 平台之行為轉換意願，模型

的解釋變異量為 47.9%（R2=0.479），此結果說明在理論模型的表現上
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具有中度解釋/預測的能力。檢視消費者對於電影院觀影體驗的缺點所

產生的推力效果對其轉換意願的影響，經由路徑係數可以判斷雖有正向

影響，但在統計上卻是不顯著的結果（P 值>0.05），無法解釋推力是否

對轉換意願造成顯著性影響，故假設 H1 推力（低產品品質、低服務滿

意度、高風險感知）對消費者在電影院到 OTT 平台轉換意願有正向影

響不成立。 

檢視消費者評估 OTT 觀影平台的特點所形成的拉力效果對消費者

轉換意願的影響，經由路徑係數判定兩者有正向顯著影響，故假設 H2

拉力效果（競品吸引力與同儕影響）對消費者在電影院到 OTT 平台轉

換意願有正向影響的假設成立；至於消費者因為顧及轉換成本與電影觀

影習慣而產生繫止力效果對於電影院至 OTT 平台的轉換意願之影響，

從路徑係數可判定兩者具有負向且顯著的關係，可以推論 H3 繫止力效

果（轉換成本、電影觀影習慣）對消費者在電影院到 OTT 平台轉換意

願具有直接的負向影響的假設成立，路徑係數為（β=-0.137，P 值小於

0.05），意謂消費者轉換到 OTT 平台觀看電影的轉換成本低以及消費者

並沒有在電影院觀看電影的習慣，但此結果可以對映到最近的影音轉換

行為研究，觀看影音內容從有線電視轉換到 OTT 平台上（Sridevi & 

Ajith, 2023）或在各個 OTT 平台之間轉換（Yoon & Kim, 2023）並觀看

同類型的節目，這同時也呼應了許多市場報告的結果，凸顯年輕族群已

習慣使用網路進行社交與娛樂活動（凱度洞察，2020）；此研究發現也

與 Chen 與 Keng（2019）研究個人習慣對於學習者在面對真人面對面與

線上英語教學轉換行為的結果相符。研究假設 H1~H3 的分析結果可以

回答前述研究問題二。 

檢驗研究假設 H4 繫止力效果會對推力效果與消費者觀影的轉換意

願的關係產生干擾/調節效果，其 P 值達顯著性水準（p<0.05），觀察路

徑係數的結果（β=0.086）亦可得知為正向之調節效果，故研究假設 H4

成立。此一結果可推估消費者雖然感受到電影院因 COVID-19 疫情影響

導致商品內容品質不佳、服務滿意度低或外出染疫風險高等因素，但因

考量轉換成本高與過去電影觀影習慣，因此依然會選擇到電影院觀看影

片而不會轉換到 OTT 平台。觀察研究假設 H5 繫止力會對拉力與轉換意
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願的關係產生負向干擾，但因 P 值未達顯著性水準，因此判定研究假設

不成立，意謂 OTT 平台的服務內容與優惠方案應該會促成電影院消費

者轉移到 OTT 平台上觀看，但其拉力效果並不明顯。研究假設 H4~H5

的分析結果可以回答前述研究問題三。 

表 10：研究假設推定結果 

假設 假設內容 路徑係數 T 值 P 值 檢驗結果 

H1 

推力（低產品品質、低

服務滿意度、高風險感

知）對消費者在電影院

到 OTT 平台轉換意願

有正向影響 

0.077 1.858 0.063 不成立 

H2 

拉力（競品吸引力、同

儕影響）對消費者在電

影院到 OTT 平台轉換

意願有正向影響 

0.668 20.749 0.000 成立 

H3 

繫止力（轉換成本、電

影觀影習慣）對消費者

在電影院到 OTT 平台

轉換意願有負面影響 

-0.137 2.957 0.003 成立 

H4 
繫止力會對推力與轉換

意願的關係產生干擾 0.086 2.161 0.031 成立 

H5 
繫止力會對拉力與轉換

意願的關係產生干擾 -0.058 1.392 0.164 不成立 

 

（四）推力效果對於轉換意願之影響並不顯著 

透過結構模型分析結果顯示，雖說推力效果對於轉換意願有正向影

響（路徑係數為 0.077），但影響程度未達統計上的顯著水準（P 值大於

0.05），因此可以推估對於電影消費者來說，可能在電影院觀看之觀影

品質、服務滿意度和風險感知的三個變項中，影響消費者轉換服務平台

的影響力較不顯著。 

然而透過觀察各個變項對於推力效果的影響，可以發現雖說風險感
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知在問項之平均數為三者中最高，但在路徑係數上卻是整個構面中最低

的一個因子，與同一層面的變項相比，消費者對於電影院的服務不滿導

致轉移到 OTT 平台的順序依序是滿意度、服務品質與風險感知，顯示

消費者認為 COVID-19 的染疫風險高對於消費者在電影院觀影服務的

「推力效果」並非是消費者對於電影院服務重視的關鍵因素素，但透過

迴歸分析檢視風險感知對消費者轉換 OTT 平台卻有直接且顯著的影響

（迴歸係數 0.183，P 值小於 0.05）。此一結果說明在疫情期間民眾還是

在意對個人健康、安全的風險而選擇在 OTT 平台上觀看電影，此結果

與 Lin 等人（2021a）研究 COVID-19 的個人安全感知的調查結果相符。 

（五）拉力效果正向影響轉換意願 

根據本研究檢驗電影院與 OTT 平台影音的轉換行為，研究結果顯

示拉力效果顯著影響消費者產生轉換行為（路徑係數 0.668）。拉力效

果相較於推力和繫止力效果，影響程度則高過於兩者，這與過去學者認

為拉力效果對轉換行為較有影響力的結論相符（Bansal 等人 , 2005; 

Chang 等人, 2017b; Hou & Shiau, 2020; Tsai, 2023），呼應了過去理論的

主張認為遷移的目標吸引力足夠強烈時，消費者有強烈的誘因選擇轉

換，亦即看電影的消費族群會考慮訂閱 OTT 平台以取代到電影院看電

影。 

檢視拉力效果下的兩項因素，OTT 平台的競品吸引力對電影院消費

者的轉換意願影響程度大（迴歸係數 0.301），此結果與近期研究手機

APP（Gu, Wang, & Lu, 2020）社群網站（Chang 等人, 2014）、與訂閱

OTT（Tsai, 2023）轉換行為結果一致。此一結果可推估在 COVID-19 疫

情期間，宅經濟與影音市場競爭激烈，許多線上平台所提出的優惠方

案、內容與方便性等因素，確實吸引許多過去電影院消費者轉移至 OTT

平台。相較於競品吸引力的影響，本研究新增了同儕影響對電影院消費

者轉換到 OTT 平台觀影之間的關係，研究結果證明對於消費者來說具

有更大之影響程度（迴歸係數 0.397），與過去學者所認為當自我在進

行決策或購買行為時，會以團體的價值觀作為基準，以求獲得在群體間

的自我認同之結果相符（鄭舜華，2010）。因此可推估對於電影愛好者
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而言，親友或同儕的推薦使用 OTT 服務，其影響轉換意願的程度遠比

從服務所獲得的效用還要高，此一結果亦可呼應過往學者的主張，說明

大眾愛看電影乃是因為該活動具有社交象徵的意義，除能創造朋友相聚

的機會外，也可透過對共同文本之解讀、討論與分享，達到攏絡彼此友

誼的效果（Austin, 1986; Wyatt & P., 1988）。 

（六）繫止力對轉換意願有負面影響 

繫止力效果在研究模型當中，扮演著與推力和拉力效果截然不同之

地位，對於消費者來說屬於外在因素影響個人心理感知，而繫止力則不

同，是評估個人經驗與可用資源之後的結果，檢視過去研究繫止力對於

推力與拉力的干擾/調節程度，會因為研究情境不同而有不同的結果，

Chang 等人（2014）研究社群網站的轉換行為證明轉換成本做為繫止力

的唯一變因對推力、拉力都有顯著影響，而 Lin 等人（2021b）將個人習

慣與轉換成本組成繫止力效果，但兩者對疫情期間學生轉換至線上平台

學習具有直接的影響，但對推力與拉力不具有顯著的間接影響（p 值大

於 0.05）。在本研究中，繫止力效果主要由轉換成本和電影觀影習慣所

構成，而繫止力效果從統計分析中可以發現對於轉換意願有負向顯著的

影響（二階路徑係數為 -0.137），此結果也與 Lin 等人（2021b）的研

究結果相似，意謂繫止力效果相對於拉力效果都是直接影響消費者轉換

平台的原因，但在本研究中發現繫止力效果，與推力效果相比，對消費

者具有更直接的影響。 

觀察繫止力效果中的兩個變項裡，可以發現電影觀影習慣影響繫止

力效果較強（一階路徑係數為 0.745），可知對於使用者來說新服務的

出現已不再造成使用上的困難，並且在舊有媒體累積之人際成本，也可

以透過其他的通訊軟體予以解決，使得過去因結伴看電影而見面或參與

社交活動已不再是必須，此外透過計算兩個變項之間的平均數也可以得

到佐證（電影觀影習慣變項平均值為 3.81、OTT 平台的轉換成本變項平

均值為 3.66），由此可見，消費者在繫止力效果上，消費者重視電影觀

影習慣的影響大於轉換到 OTT 平台的成本。 

另一個可能解釋是因為資料異質性，而這異質性就來自繫止力這個
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調節/干擾變量，因此干擾/調節效果顯著，而推力對轉換意願的直接效

果不顯著，如同可能調節效果高的時候兩者的路徑係數值是正的，但調

節效果低的時候，路徑係數的值是負的，因此合起來就幾乎為 0，也因

此呈現出統計上不顯著的結果。 

（七）繫止力在推力與拉力中所扮演的干擾作用 

本研究假設繫止力效果對於推力與轉換意願、拉力與轉換意願將分

別產生干擾/調節效果，結果顯示繫止力效果對推力與轉換意願的關

係，透過路徑分析結果呈現正向干擾效果（二階路徑條數為 0.086 且 P

值＜0.05），表示雖然消費者感受到推力效果的影響，理當應該造成轉

換意願提高，此乃直接效果；但倘若消費者明顯受到繫止力效果影響，

意即繫止力效果對推力與轉換意願的交互作用效果愈強，則轉換意願也

愈強（即正向干擾）。本研究的結果顯示，消費者對於電影院在疫情期

間對內容品質、服務滿意度與染疫風險程度，並未影響其轉換意願，但

消費者若考慮繫止力效果的相關因素，例如：轉換到 OTT 平台的成本

高或習慣在電影院消費導致繫止力效果，相較於低繫止力效果的消費者

（即轉換成本低與未習慣於電影院消費），在轉換意願上則有明顯的不

同。對照過去 Sridevi 與 Ajith（2023）的研究結果，指出個人心理認知

上的綁定效應（cognitive lock-in）影響了個人的信任感與便利性，進而

降低或促進 OTT 平台的轉換意願。因此，不論電影院或 OTT 平台業者

或許可以考慮採取簽訂長期合約或推出更優惠的訂閱方案以創造綁定效

應（Lock-in）。 

最後評估繫止力效果對於拉力效果與轉換意願的影響，雖是為負向

干擾，但其效果不夠顯著，亦謂對於既有的電影消費者而言，轉換至

OTT 平台的成本與消費者習慣到電影院觀影這兩個因素，加上拉力效果

的兩個因素：OTT 競品吸引力與同儕影響，無法有效地促成電影院轉換

到 OTT 平台之間的轉換決策，或許是因為拉力效果對轉換行為意願有

直接且顯著的影響力。因此消費者對於轉換成本或習慣等因素將可能減

弱影響消費者轉換到 OTT 平台觀賞電影的行為結果，有待後續研究證

明。 
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伍、結論與建議 

一、研究討論 

雖然近年因 COVID-19 疫情影響人們至 OTT 平台觀看影音內容，未

來是否會加速影響傳統電視與電視院觀眾人數仍屬未知，但可確定的是

影音消費者的轉換行為仍將是個熱門的研究主題（Nandukrishna & 
Sridevi, 2023; Sharma & Lulandala, 2023; Sridevi & Ajith, 2023; Tsai, 2023; 
Yoon & Kim, 2023）。在比較資管領域的科技接受模式（TAM）與傳播

領域的使用與滿足理論（U&G），推力-拉力-繫止力模型（PPM）更適

合研究消費者在電影院轉換至 OTT 平台的轉換決策與行為，過去模型

多停留在持續使用行為的探討（continued usage），但面對現今科技多

元並存的複雜環境下，透過本研究的發現，說明 PPM 模型更適合探討

不同科技之間的多元使用行為，不再只是單向的持續使用行為，而是深

入相互轉換、留存或方案升級等使用行為；此外，在評估關鍵變因的影

響也突破過去 TAM 或 U&G 只探索正向的使用動機，進而延伸至探討拉

力效果與繫止力效果等層面對媒體消費行為的影響。 

過去在媒體消費者效果與推力-拉力-繫止力等相關文獻中並未研究

實體（電影院）與線上影音（OTT）等不同媒體平台的消費者轉換意

願，本研究修改推力、拉力、繫止力理論中的二階影響因素與三種效

果，同時評估這些因素與效果對消費者從電影院轉換到 OTT 影音平台

轉換行為意圖的直接與間接影響，建立一個新的理論框架，此為本研究

的主要貢獻。 

相較過往研究，本研究中的推力效果，除產品品質以外，其他因素

對於消費者的轉換意願影響並不明顯的，Ryu 等人（2023）與 Yoon 與

Kim（2023）均提到內容的選擇是消費者轉換到 OTT 的關鍵因素，但現

階段因發行時間的不同，有線電視與不同 OTT 平台之間較能依照內容

的選擇與品質去做比較，但電影院與 OTT 平台則較難依照同一標準進

行比較。另外，亦可推測至電影院觀看電影的消費者對於多數電影院業
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者的服務品質、價格、滿意度等，已累積良好的品牌認知與消費口碑，

以致於在電影院與 OTT 影音平台短期內無法產生取代效應，或許電影

院與 OTT 目前處於共存階段，除非疫情持續影響人群間的實體接觸，

電影從業人員對於內容選擇、傳輸品質與服務滿意度可以努力的空間有

限，反倒是 OTT 平台對於既有的觀影體驗、服務價格與品質可以持續

改善，附加具有網路方便性與低營運成本等優勢，可與電影院在影音服

務平台上相互媲美，這點可以從 Periaiya 與 Nandukrishna（2023）的研

究結果相互印證，其研究結果指出多元傳播模式、打發時間、逃避現實

與個人化是 OTT 平台吸引消費者停留的主要因素，結果將有助於研究

各種消費平台的轉換行為。 

此外，過去應用推力-拉力-繫止力模型的相關文獻並未將風險感知

這個因素納入，但過去科技接受研究均將風險感知與信任視為是重要指

標（Im 等人, 2008），因本研究進行期間正處於 COVID-19 疫情，因而

研究結果中風險感知會因為 COVID-19 疫情訊息直接影響個人的轉換意

願，這也呼應了 OTT 市場爆發性成長的事實（Periaiya & Nandukrishna, 

2023; Sharma & Lulandala, 2023）。未來相關研究可以考慮將風險感知納

入繫止力效果進行檢驗或是持續評估各類型的風險（例如：疫情、戰爭

或天災等）對個人新科技感知與使用上的影響。 

相較於過去拉力效果僅專注於競品吸引力的單一因素的影響，本研

究擴大拉力效果的層面，加入同儕影響與過去消費經驗等因素，主要是

參酌過去計畫行為理論（Theory of Planned Behavior, TPB）（Taylor & 

Todd, 1995）或網路外部性（Church & Gandal, 1993）等對個人科技接受

決策的影響。從本次研究結果中發現拉力對於個人轉換意願具有強烈的

影響力，與過往推力 -拉力 -繫止力的研究結果類似（Yoon & Kim, 

2023），影響程度均高於推力與繫止力效果，顯示對於媒體消費者而

言，持續觀注市場上的服務方案是否能夠滿足自身需求將會影響到其轉

換意願，類似過去電信方案的服務商轉換模式（Kim, Park, & Jeong, 

2004），在本研究中消費者對於影視平台的轉換決策上，同儕影響在影

響轉換意圖上是高於競品吸引力，此結果可做為未來理論延伸的依據。 

此外，比較繫止力作為調節推力-轉換意願與拉力-轉換過程之間的
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干擾效果，調節推力-轉換意願具有顯著且正向影響，可以說明當服務

因外在因素影響造成產品品質與服務滿意度低落的情況，繫止力會成為

消費者參考的主要因素（factor），也可能會因為已經習慣過去較好的

服務體驗，而加速其轉換服務平台的決策，此點可以從新的推力-拉力-

繫 止 力 - 習 慣 （ Push-Pull-Mooring-Habit, PPMH ）  模 型 中 得 到 驗 證

（Chen & Keng, 2019）。 

二、研究建議 

隨著 OTT 影音服務的日漸多元，越來越多的業者進入市場，也為

使用者之消費習慣與行為模式帶來新的變革，透過本研究之探討，亦能

為現今不管是電影院或是 OTT 平台之相關從業人員，提供實務上的建

議，說明如下： 

（一）電影的產製者播映平台轉換 

近來越來越多的電影產製者，選擇將其作品直接在 OTT 平台上播

放，而本研究的結果也顯示多數的消費者會對疫情有高度警惕，並且在

實際的轉換行為可能性也較高，因此在 COVID-19 疫情期間，消費大眾

普遍不敢外出觀看電影的情況下，加上消費者多螢、多工的行為模式

（Lin, 2019b；張郁敏，2022），將電影換個平台投放不乏是一個好的

選擇，況且大眾對於 OTT 平台的價格與服務接受度日漸提高，進行電

影多平台播放的策略亦能夠獲得更高的關注。 

（二）電影院與 OTT 平台的策略方向 

從本研究的描述性統計結果得知，比較電影院與 OTT 平台的電影

消費，多數人的使用頻率為 1：9，故建議電影院業者可以在調降票價或

多給予消費者福利，增加消費者的觀看頻率。隨著科技的變遷，影視消

費者的習慣發生改變，消費者習慣於使用寬頻或行動網路的技術來進行

互動溝通以及消費，但電影院因其不可遷移性，並且在技術上無法達到

讓使用者能夠隨時隨地觀看的需求，故實體平台應思考的是做好的是如
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何進行虛實整合，以促使在該市場的競爭當中不會繼續造成顧客的流

失。 

反之，呼應 Steiner 與 Xu（2018）在追劇行為的研究結果，OTT 業

者尤其應利用疫情期間，以降價甚至免費方式破除消費者認為從電影院

到 OTT 平台的轉換成本高的迷思或改變習慣，例如：宣傳 OTT 獨有的

強檔影集以強化追劇行為（Binge Watch）、付費習慣的改變（例如：從

一次性付費轉換到訂閱制），亦或內容吃到飽（電影、影集或運動等多

元內容），創造新的使用者體驗，以上的行銷策略均可促使過去仰賴電

影院為主的影視消費者轉換至 OTT 平台。 

目前使用者在進行影音服務平台的轉換上，並無太多之壓力，其原

因可歸咎於 COVID-19 疫情影響促使電影院無法營運，政府另提救濟方

案以彌補業者的損失。另外由於線上平台的轉換成本較低，普遍消費大

眾能夠自由、無縫地轉換至 OTT 平台。為改善此一困境，建議電影院

業者能夠多結合電影主題，舉辦相關的線下活動或是給予一些優惠，例

如：折扣或贈品。電影院觀影的主要優勢在於臨場體驗和社交聯繫，故

業者若能多增加相關的福利，或增加人際交流的機會，亦會促使消費大

眾能多思考線下/線上的影響因素與轉換意願。 

（三）電影的產製者、電影院經營者與 OTT 平台的三方合作 

從上述結果可發現時下消費者在電影院與網路串流媒體的使用上並

不存在完全的轉換行為，多數是在兩個服務平台之間交互移動，甚至共

同使用。因此本研究建議，既然閱聽眾可能在電影院觀賞完畢後到 OTT

服務重複欣賞同樣的內容，電影發行方或許能考慮與電影院、OTT 平台

進行策略聯盟，共同發展一連串的行銷宣傳加值服務，亦呼應過去研究

認為新舊媒體不應當視為互相取代，而是能夠以共創價值（value co-

creation ） 的 方 式 來 發 展 影 音 消 費 市 場 （ Prahalad & Ramaswamy, 

2004）。 
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三、研究限制與未來建議 

本研究透過延伸推力-拉力-繫止力的理論架構，用於評估消費者從

電影院到 OTT 串流影音平台的轉換行為意願，但研究結果仍存在疏漏，

可供後續研究者參考。未來研究者可以加入不同構面探索對個人轉換決

策的影響，從過去研究累積許多足以影響媒體消費行為的因素，但本研

究僅納入七項因素，後續研究者可以根據本研究所提之研究框架進行驗

證或修正，增進對影音消費平台的轉換行為的瞭解程度。 

當繫止力作為拉力與轉換意願的調節/干擾變項目時，結果卻不顯

著，可以推論可能因為拉力效果對消費者的轉換意願的直接效果強大，

導致繫止力無法在拉力-轉換意願之間造成干擾，在此本研究亦提出另

外一種推論，呼應前述文獻中的假設，媒體之間的使用並非是完全的取

代行為。相較於於其他服務而言，在電影院看電影與 OTT 服務當中的

選擇並非是只能擇一，而是可以同時進行，即表明能夠先去電影院觀看

電影後，再用 OTT 平台上觀看相同或相似內容，因此繫止力與轉換意

願間的干擾影響不顯著應當有其原由，也可能是因為使用者根本沒有離

開原本的（電影院）而只是將拉力（OTT 服務），加入於生活當中，在

兩者並用之下，才造成繫止力效果，例如：轉換成本和習慣兩者對推力

與拉力效果的影響有限，或甚至是沒有影響，值得後續研究深入探查。 

過去傳播理論多著重於新媒體的使用與傳佈，資管（IS）理論則著

重於新科技的採用與持續使用行為，因此，本研究在新媒體消費情境下

探討媒體平台之間的轉換意願仍屬初探性研究，建議後續研究者能夠結

合長期的縱貫性研究或深入訪談法探索個人在消費影音服務時的轉換決

策，預期研究結果可與本研究結果相互印證。 

OTT 平台服務應當在年輕人使用上較為活躍，但本研究之填答者多

為上班族，希望未來之研究者亦可針對不同族群或是不同年齡層有更加

多元的比較，相信亦可能得到不同的結果。最後，本研究建議電影院經

營者，應該舉辦更盛大的活動或更優渥的服務方案來增加轉換成本，而

OTT 業者宜多注重社交方面的功能，例如：朋友推薦清單或影片討論區

等，以增加閱聽眾黏著度。 
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附錄A 研究問卷題項 

研究構面 問卷題項敘述 

電影院的內

容品質 

1. 我覺得電影院的觀看品質很差 
2. 我覺得在電影院觀看電影並不能投入情感 
3. 我覺得電影院所放映的電影不夠新穎 

電影院的服

務滿意度 

1. 我覺得電影院的服務不夠完善 
2. 我覺得電影院所在的位置不夠方便 
3. 我覺得電影票購買的服務流程不夠流暢 
4. 我覺得電影票購買的服務流程不夠有效率 
5. 我覺得電影票的交易系統不夠安全 
6. 我覺得電影院所提供的資訊（例：訂位、場次）不夠即

時 

電影院的收

費價格 

1. 我覺得電影票的售價過於昂貴 
2. 我覺得去電影院看電影所付出的金錢並不划算 
3. 我覺得去電影院看電影很浪費時間 

OTT 平台的

競品吸引力 

1. OTT平台能讓我重複觀看我想看的電影 
2. OTT平台能夠讓我更方便的觀看電影 
3. OTT平台所提供給我的電影選擇較多 
4. OTT平台上的電影花費我認為較合理 
5. OTT平台能讓我多工使用（例如：一邊看電影一邊做其

他事） 
6. OTT平台上的試用/試看功能較能符合我的期待 

OTT 平台群

聚效應 

1. 對我重要的意見領袖推廣會促使我去用OTT平台看電影

（例如：網紅、藝人或師長） 
2. 親朋好友的推薦會讓我去使用OTT平台看電影 
3. 觀看媒體廣告會讓我想去嘗試使用OTT平台看電影 

OTT 平台同

儕影響 

1. 我的朋友大部份都叫我轉換到OTT平台觀看電影 
2. 我的朋友向我推薦使用OTT平台會有更好的觀影體驗 
3. 我的朋友對我提出網路社群的邀請，讓我想去使用OTT
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研究構面 問卷題項敘述 

平台觀看 
4. 我的朋友向我推薦OTT平台上的電影，讓我想去使用

OTT平台觀看 

OTT 平台轉

換成本 

1. 我對OTT平台的註冊方式感到厭煩 
2. 我需要花很長時間、精力來適應OTT平台的使用介面 
3. 我會因為在電影院所累積的會員優惠方案無法使用感到

猶豫不決 
4. 我會因為減少與過去一同去看電影的朋友之間聯繫而感

到沮喪 
5. 我會因為減少看電影使我失去可以討論的話題而感到可

惜 
6. 我覺得需要在不同OTT平台上尋找想要看的電影很麻煩 

風險感知 

1. 疫情的發展會讓我擔心受到感染而減少去電影院的機會 
2. 我擔心他人在電影院不會確實穿戴口罩而增加感染的風

險 
3. 我擔心因為外出受到感染而造成不必要的損失 

過去經驗 

1. 我會固定去電影院觀看電影 
2. 我 很 少 嘗 試 新 的 影 視 服 務 平 台 （ 例 如 ： YouTube 、

Netflix） 
3. 我很少嘗試新的影視收費型態（例如：買斷、月費） 

個人習慣 

1. 對我來說，選擇去電影院看電影已經是一種習慣 
2. 定期去電影院看電影已經成為我的生活一部分 
3. 對我來說，看電影是一種紓解壓力的管道 
4. 當我想觀看電影時，去電影院會是我的第一選擇 

轉換意願 

1. 我正在考慮減少去電影院的次數，轉而使用OTT平台觀

看電影 
2. 我決定在未來六個月內增加在OTT平台上看電影的次數 
3. 我轉換到OTT平台上看電影的可能性非常高 
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附錄 B 各問項描述性統計結果 

問項 題目 平均數 標準差 

低產品品質 
LQ1 2.72 1.33 
LQ2 2.76 1.39 
LQ3 2.64 1.29 

低服務滿意度 

LS1 3.17 1.27 
LS2 3.78 1.48 
LS3 3.45 1.31 
LS4 3.52 1.38 
LS5 3.41 1.26 
LS6 3.54 1.31 

高價格 
HP1 4.79 1.31 
HP2 4.49 1.36 
HP3 3.57 1.43 

競品吸引力 

AA1 5.18 1.13 
AA2 5.36 1.12 
AA3 5.14 1.14 
AA4 4.86 1.14 
AA5 5.15 1.18 
AA6 4.83 1.1 

群聚效應 
PG1 3.83 1.33 
PG2 4.43 1.22 
PG3 4.22 1.25 

同儕影響 

SI1 3.95 1.23 
SI2 4.10 1.23 
SI3 4.05 1.23 
SI4 4.13 1.24 

轉換成本 

SW1 3.99 1.22 
SW2 3.73 1.23 
SW3 3.72 1.23 
SW4 3.55 1.22 
SW5 3.66 1.26 
SW6 3.83 1.27 
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問項 題目 平均數 標準差 

風險感知 
PR1 5.06 1.29 
PR2 5.28 1.26 
PR3 5.05 1.24 

過去經驗 
PE1 3.71 1.41 
PE2 3.16 1.38 
PE3 4.16 1.46 

個人習慣 

HA1 3.80 1.40 
HA2 3.76 1.48 
HA3 4.85 1.28 
HA4 3.99 1.38 

轉換意圖 
SW 1 4.35 1.17 
SW2 4.56 1.14 
SW3 4.58 1.14 
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Factors influence consumers’ switching 
behavior from movie theater to OTT under 
COVID-19 pandemic: A push-pull-mooring 

perspective 
 

Po-Chien Chang *, Chen-Chung Chien **, Zi-Hao Lin *** 

Abstract 

As OTT platforms evolve, consumers are presented with increasingly 
diverse options for viewing films and TV shows. Historically, theories and 
research have primarily focused on selecting new technology platforms or 
transitions between similar platforms, with less emphasis on the shift between 
physical and online streaming services. Furthermore, the pandemic has led to 
cinema closures, significantly impacting consumer movie-watching behaviors. 
In light of this, our study aims to explore the key factors and behaviors 
influencing consumers’ transition from cinemas to OTT platforms in the post-
pandemic era, employing a modified Push-Pull-Mooring model. 

The findings show that peer influence, attractiveness of alternatives, 
perceived risk and content quality are the key factors that drive consumers to 
switch from watching movies from movie theaters to OTT platforms. In 
contrast with push variables, pull variables negatively but significantly affect 
the switching intention. Mooring variables have moderating effects on the 
relationship between push variable and switching intention. 

To sum up, the findings imply that cinema operators should create more 

 
*  Professor of Department of Communications Management, Shih Hsin University. 
** Associate Chair of Commerce Development Research Institute, e-mail: 

penguinchien@gmail.com. 
***Master Student of Department of Communications Management, Shih Hsin University. 
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attractive activities and offerings to the consumers to raise the barriers to 
service switch. On the other hand, OTT operators should pay more attention to 
social activities to create consumer’s dependency on the platform. 

Keywords: COVID-19, OTT platform, Movie theater, Push-Pull-Mooring 
model, Perceived risk, Switching intention 
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