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中文摘要 

中華電信從 2001 開始 MOD 服務，發展至今已有十幾年的歷史根據國家通訊

傳播委員會在 2019 年 8 月中華電信 MOD 累計用戶數報告中，說明中華電

信 MOD 的用戶數已超過 200 萬人。考量 MOD 能夠持續累積客戶，當瞭解其

持續成長的因素，本研究欲探討使用者選擇持續使用 MOD 是否與 MOD「媒體豐

富性」、「確認」、「滿意度」、「知覺有用」等前置因子有關。 

本研究使用紙本問卷進行調查，問卷共回收有效樣本 321 份，進行敘述性統

計分析、信效度檢測，並採用結構方程式模式來驗證所提出理論架構之合理性，

以及變項間之因果關係，且使用 AMOS 軟體作為分析工具，最後進行研究假說之

檢定。 

分析結果發現: MOD 使用者的媒體豐富度對知覺有用性、確認有正向影響關

係；知覺有用性對持續使用、滿意度有正向影響關係；確認對知覺有用性、滿意

度有正向影響關係；滿意度對持續使用有正向影響關係。研究發現 MOD 的內容越

豐富更能讓使用者對 MOD 感到有用、進而持續使用 MOD。最後，我們提出建議，

提供 MOD 業者參考。 

 

關鍵字：媒體豐富理論、期望確認理論、持續使用 
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Abstract 
Chunghwa Telecom has been developing MOD services for over 1 decades since 

2001.According to the Chunghwa Telecom MOD user report of NCC in 2019, the 

number of MOD user has reached 2 million. This thesis discusses the relationship of 

these factors ‘’Media Richness", "Confirmation", "Satisfaction", "Perception Usefulness 

", which influence the MOD users to continue using the service or not. 

This study uses a paper questionnaire, collected 321 valid samples and analyze the 

data with the narrative statistics reliability and validity analysis and structural equation 

analysis, the result of the analysis presented: Media richness has a positive effect on 

perceived usefulness and confirmation. Perceived usefulness has a positive effect on 

continuance intention and satisfaction. Confirmation has a positive effect on perceived 

usefulness and satisfaction. Satisfaction has a positive effect on continuance intention.  

Research has found that the richer contents MOD provides, the users would satisfy 

more and continue using the service. Based on the findings, the thesis also provides 

opinions and reference for MOD operators. 

 

 

Keywords: Media Richness, Expectation Confirmation Model, Continuance Intention
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第一章、緒論 

第一節、研究背景與動機 

近年來資訊產品越來越方便與人性化，人們的收視習慣漸漸改變，單純的電

視節目已慢慢無法滿足收視者的需求，NCC(2018)指出數位化普及率已達到

99.9%之成熟階段，藉由有線電視產業頻道畫質提升之政策導引，盼帶動

有線電視產業技術升級、增進高畫質內容產製發展，開創更豐富的匯流

服務。如何整合電視頻道、網路功能與不同應用媒體，已成為電視產業業者亟需

努力的方向。陳宗琳(2017)網路協定電視(Internet Protocol Television, IPTV)

提供有線電視所沒有的隨選視訊、電子商務等網路服務，成功開發新訂戶以及滲

透有線電視的訂戶。NCC(2018)指出國內的 IPTV 經營者主要有中華電信所推行的

多媒體內容傳輸平臺以及威達雲端電訊的 Vee TV，惟後者僅於台中大里地區推行

規模不足，故本研究針對中華電信 MOD 做為研究對象。屬 IPTV 技術的中華電信

MOD在 2001年 1月開始多媒體內容傳輸平台(Multimedia On Demand of Chunghwa 

Telecom）服務，是繼無線電視、有線電視、衛星電視等三大收視平台後，另一種

新興媒體收視平台，2004 年陸續取得新聞局核發有線電視執照、固網電視營運許

可證，自 2004 年 3 月 3 日正式開台營運(趙羚，2009)，服務範圍僅北北基地區(即

台北縣、台北市、基隆市)，2005 年元月開放桃園、新竹、宜蘭，2005 年 8 月開放

台中、台南、高雄，於 2011 年 4 月 7 日開放離島地區營運，營運服務區域涵蓋全

台(彭國顯，2013)。中華電信 MOD 發展至今已有十幾年的歷史，根據國家通訊傳

播委員會(NCC,2019)在 2019 年 8 月中華電信 MOD 累計用戶數報告中如表

所示，說明中華電信 MOD 的用戶數已超過 200 萬人如表 1-1。  
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表 1-1 中華電信 MOD 累計用戶數 

 第一季 第二季 第三季 第四季 

2012 1106070 1151061 1178653 1196228 

2013 1196216 1214066 1214066 1214066 

2014 1265417 1265417 1265417 1265417 

2015 1286077 1286077 1286077 1286077 

2016 1310593 1310593 1310593 1310593 

2017 1338071 1338071 1338071 1338071 

2018 1704509 1704509 1704509 1704509 

2019 2049371 2049371   

資料來源：國家通訊傳播委員會（2019） 

根據張祿坤(2013)指出中華電信播放內容受到有線業者的抵制，無法播出消費

者習慣的主流頻道。吳柏緯(2019)中央社報導，根據統計今年第3季全台有線電

視收視戶跌破500萬大關，為496萬2278戶，較第2季減少約5萬戶，若與去年

同期相比，約有15萬戶退訂有線電視。在NCC(2019)有線廣播電視事業訂戶數，

如下表 1-2 顯示中華電信MOD而在沒有消費者習慣的主流電視頻道的情況

下，與有線電視呈現出此彼消長的情況，依據以上背景所述，中華電信MOD IPTV

的特性是否有其它如無線電視、有線電視、衛星電視等所沒有的吸引力，因此本

研究動機想了解中華電信MOD使用者持續使用MOD的背後原因。 
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表 1-2 有線廣播電視事業訂戶數 

年別 總戶口數 
有線電視系統 

訂戶數 (戶) 普及率(%) 

2015 8,468,978 5,078,876 59.97% 

2016 8,561,383 5,205,562 60.80% 

2017 8,649,000 5,225,255 60.41% 

2018 8,734,477 5,077,382 58.13% 

2019 第 3 季 8,824,319 4,962,278 56.23% 

資料來源：NCC(2019) 

第二節、研究目的 

根據董威揚(2014)探討中華電信 MOD 隨選系統之顧客忠誠度之研究，提到

MOD 的特色為可依個人喜好制訂節目表以及觀看節目內容，使用者可利用各種裝

置隨時隨地收看節目，這種雙向的互動服務模式為忙碌的現代人提供了客製化的

服務。陳怡君(2013)指出中華電信 MOD 是透過網路線傳輸，因此它具有互動的功

能，消費者可以透過中華電信 MOD 來點選隨選視訊(Video On Demand,VOD)、線

上購物或轉帳等服務，相當便利也是台灣第一個提供 HD 頻道的收視平台。

NCC(2019)通過中華電信 MOD 營業規章修正案，讓消費者可以自行組合

想看的頻道。由上述研究可知道在頻道組合方面中華電信 MOD 提供了一

般電視頻道並且可以隨自己喜好挑選，也提供了使用者在中華電信 MOD

選擇想看的視頻，以及購物等等方便的互動服務，因此本研究想探討有別於

傳統收視平台，中華電信 MOD 作為一個新興的收視平台是否會因為媒體豐富程度

而增進使用者持續使用的意願。 

根據上述研究動機與背景，本研究希望達成的目的如下： 
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(1) 瞭解中華電信MOD使用者的基本背景、收視習慣。 

(2) 探討中華電信MOD使用者在各研究構面的關係，同時驗證其彼此間是否

相互影響。  

(3) 根據分析結果做出結論與建議，提供 MOD 業者經營之參考。 

第三節、研究流程 

為確保研究進行順利，本研究規劃如圖 1-1 的研究流程以作為研究執行之參斟

依據。 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 研究流程圖 

發掘問題並確立研究主題方向 

發展研究架構與假說 

 

文獻探討 

 

確立研究背景、動機與目的 

 

問卷編製、前測、試測與修訂 

 

問卷調查與分析 

 

撰寫研究結果 
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 第二章、文獻探討 

第一節、多媒體內容傳輸平台 

壹、中華電信 MOD 的定義 

中華電信 MOD 是一種隨選視訊的多媒體平台，呂成禮(2014) 指出 MOD 需

藉由 ADSL 或光纖寬頻網路(FTTX)，以及網路影音串流技術，將電視頻道、電影、

連續劇等影視娛樂內容、生活資訊與多樣化的加值服務，傳送至客戶家中的機上

盒裡。 

莊克仁(2009)對中華電信 MOD 的特色提出下列四點特性: 

(1) 隨選隨看：提到家裡電視機如果具有網路的服務功能，讓電視能發揮

使用網路科技即為互動式的電視(VOS,2001)。因為 MOD 能與寬頻網

路連接的特性，指出 MOD 又被稱為寬頻多媒體服務(曾繁波，2012)，

客戶只要使用遙控器操作機上盒，就可以在電視機上收看所選擇影音

服務，想看就看、想停就停，不再受限於時間。 

(2) 精彩重現：每部影片都能快慢轉，想看那就看那。中華電信使用服務

指南(2016)提到部分頻道提供回看功能，讓觀眾可以重複觀賞最近剛

播過的節目。 

(3) 操作簡便：無需繁複設定，只要使用遙控器，就能輕鬆地操作 MOD。 

(4) 多樣化的應用服務:李怡曄、張靜怡、林美蓮(2011)指出 MOD 利用雙

向網路的特性，發展出多樣性的互動應用服務，中華電信 (2011) 使

用指南中介紹了中華電信 MOD 除了電視頻道及隨選影片服務之外，

還提供了像卡拉 OK、點唱機、新聞氣象站、遊戲城、生活一點通、

金融理財等等的各式應用服務，讓電視機不只是能單純的觀看影片，

更能豐富使用者的生活，甚至讓使用者生活更便利。 
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貳、中華電信 MOD 的技術 

中華電信(2017) MOD 機上盒規格中表示中華電信 MOD 為放置於客戶端之終

端設備，具備多種影音解壓縮播放功能。許正德(2018)也指出中華電信 MOD 是透

過寬頻擷取(例如:ADSL、Ethernet-basic)及寬頻 IP 的技術傳送資料與影音服務，藉

由電話或光纖線路、語音/數據分歧(Splitter)、數據機(ATU-R)、機上盒(Set-Top 

Box)、無線遙控器等設備提供客戶透過電視機，取得視訊頭端製播之頻道、隨選

視頻及各種應用服務資訊之能力。中華電信 MOD 服務連線方式如圖 2-1 所示。 

圖 2-1 MOD 服務連線方式 

資料來源：中華電信(2017) 

 NCC(2018)也指出中華電信MOD是將原本電視節目內容播送的傳輸平台轉換

到以網際網路協定作為封包傳輸的系統，在該系統中，電視與視訊訊號使用網際

網路協定上的寬頻網路連結分配給用戶，並起以「電視機＋機上盒」為主要終端

設備，由於用戶的終端設備，包括 IP 是特定的如圖 2-2 所示 MOD，且數位機上盒

亦是由電信業者提供，故網路屬性為封閉式的網路環境。工研院(2015)報告也指出

MOD 屬於封閉式定址電視，用戶須透過特定網路或設備才可取得之特定網路協定

電視服務。吳致達(2008)在專訪中認為依技術類型來說，中華電信 MOD 是所謂的
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IPTV，藉由 IPTV 的技術特性目前中華電信 MOD 所提供的服務分成三類：一是

所謂的電視頻道，與傳統的收視方式類似；另一種是隨選影片，消費者可以點選

指定影片按片付費；再一種是互動應用服務，像是遊戲、金融理財、卡拉 OK 等

等。 

 

圖 2-2 MOD 特定 IP 設定 

資料來源：EPH 的程式日記(2017) 

參、中華電信 MOD 的內容 

曾繁波(2012)認為中華電信 MOD 的內容可分為三大區塊： 

一、電視頻道： 

中華電信 MOD 有超過 200 個頻道，頻道類型超過 10 種包括闔家、綜合、戲

劇、新聞、電影、體育、知識、兒少、音樂、購物、宗教、外語等各類型頻道如

圖 2-3 與圖 2-4  中華電信 MOD 頻道列表(維基百科，2019)。 
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圖 2-3 中華電信 MOD 頻道列表 

資料來源：中華電信(2019) 

 

圖 2-4 中華電信 MOD 頻道列表 

資料來源：中華電信(2019) 
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中華電信 MOD 擁有國內最豐富最優質的高畫質節目(吳麗文，2010)。王嘉興

(2013)指出中華電信 MOD 電視頻道可自行組合付費，用戶可以依照需求選擇不同

套餐如家庭豪華餐、家庭精選餐、家庭精選 B 餐、家庭優質餐及家庭人氣餐等。

NCC(2019)通過中華電信 MOD 營業規章修正案，在維持中華電信 MOD 開放平臺

特性下，在固定通信業務管理規則所規定之不干預頻道內容服務提供者之內容服

務規劃與組合、銷售方式及費率訂定的基礎上，亦得組合頻道，增進消費者多元

選擇，同時並維持中華電信不得經營頻道的基本原則。紀沈廷(2019)報導國家通訊

傳播委員會為 MOD 鬆綁法規後，中華電信也依據這個修正案，將自選頻道完整發

展成為「自由選套餐」，消費者可以直接自行選擇想要看的方案。張文維(2013)指

出消費者最在意產品資訊的豐富度,尤其都會考量到自己所支付的價格是否符合自

己所期望的。Mika Brea(2019)報導中華電信 MOD 於 9 月創業界首例推出「自選

餐」，顛覆既有電視收視模式，讓客戶不但可以自由選擇喜歡的頻道，每個月還可

以輕鬆換，亦不綁年度長約，正式解放台灣收視戶長久以來的枷鎖。中華電信 (2019) 

官網中介紹 MOD 提供用戶三種新選擇：自選 20 台頻道、自選 50 台頻道、全選頻

道三種套餐，並導入「月月換」機制，若不滿意當前的頻道可以在下個月再重新

挑選，貼近消費者實際需求，提供更多元化的選擇。如表 2-1 各類套餐以及自選餐

價格。 

表 2-1 各類套餐以及自選餐價格（續） 

項目 頻道套餐 優惠價/月 

1 家庭豪華餐 $270 

2 家庭人氣餐 $249 

3 家庭特選餐 $145 

4 家庭精選餐 $109 

5 家庭精選 B 餐 $101 
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表 2-1 各類套餐以及自選餐價格 

項目 頻道套餐 優惠價/月 

6 家庭優質餐 $100 

7 家庭超值餐 $210 

8 家庭好康餐 $120 

9 自選餐 

自選 20 方案$200  

自選 50 方案$300  

全選方案$350 

資料來源：中華電信(2019) 

二、隨選影片 

黃逸家(2013)中華電信的隨選視訊 MOD，是利用 IP 寬頻網路，綜合網際網

路、多媒體、通信等多種技術，向用戶提供多種互動式服務的業務。中華電信(2011) 

使用指南中介紹電影、戲劇、動漫、兒童、音樂、英語等類別都有隨選影片的服

務。詹清政(2017)也指出隨選影音提供了包括電影、戲劇、動漫等超過 10,000 小時

的影片，這些影片可以在用戶指定時間內不限次數的看完。王嘉興(2013)指出 MOD

選影音功能可隨選隨看，不受時間限制；影片可以快轉、倒轉、暫停及影片書籤

等功能，時時可重溫精彩時刻。 

三、應用服務 

網路加值於電視的服務，是家庭數位應用的一種型式(Choi, 2003)。 

曾繁波(2012)指出中華電信 MOD 應用服務包括： 

(1) 購物：東森購物網站 (2019) 中華電信 MOD 購物中介紹 MOD 用戶

可使用隨選方式，完全不受時空限制，都可以任意點選、瀏覽、購

買商品。打破以往電視購物頻道單向播送，消費者被動接受的形式。 

(2) 遊戲功能：使用中華電信 MOD 遊戲功能時，不需安裝任何軟體，打

開電視即可隨時遊玩遊戲(李明坤，2016)。 
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(3) 歡唱坊：介紹中華電信 MOD 歡唱訪擁有數千歌曲可隨機點唱，並定

時更新歌單(李明坤，2016)。 

(4) 金融理財：指出中華電信 MOD 家庭櫃員機比照銀行之 ATM 功能提

供 ATM 轉帳、繳稅單、餘額查詢、更便密碼、紀錄查詢(詹清政，

2017)。 

(5) 數位相框：中華電信 MOD 可利用隨身碟瀏覽照片與撥放 MP3 音樂

(詹清政，2017)。 

(6) 生活資訊：指出中華電信 MOD 生活資訊有包括新聞、交通、氣象、

農民曆查詢、個人行事曆設定等等服務可供使用者查詢(李明坤，

2016)。 

(7) 多螢服務：中華電信 MOD 多螢服務可以結合電視、電腦、iPad、手

機，讓使用者可以任何時刻任何地點，享受先進的數位媒體生活(吳

麗文，2010)。 

表 2-2 中華電信 MOD 服務內容以及其他服務（續） 

區塊 介紹 相關文獻 

電 

視 

頻 

道 

頻道類型超過 10 種

包括闔家、綜合、戲

劇、新聞、電影、體

育、知識、兒少、音

樂、購物、宗教、外

語等各類型頻道。 

（1）擁有超過 200 個頻道(維基百科，2019)。 可

自行組合套餐付費(王嘉興，2013）。 

（2）擁有國內最豐富最優質的高畫質節目(吳

麗文，2010)。 

（3）在一定基礎上 MOD 可組合頻道，增進消

費者多元選擇(NCC,2019)。 

（4）自由選套餐(紀沈廷，2019)。 

（5）中華電信推出自選餐，讓客戶可以選擇頻

道，每個月可以更換（Mika Brea,2019）。 

https://cnews.com.tw/author/cnews140/
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表 2-2 中華電信 MOD 服務內容以及其他服務（續） 

區塊 介紹 相關文獻 

隨 

選 

影 

片 

提供電影、戲劇、動

漫、兒童、音樂、英

語等類別都有隨選影

片的服務。 

(1) 利用 IP 寬頻網路，向用戶提供多種互動式

服務的業務(黃逸家，2013)。 

(2) 有電影、戲劇、動漫、兒童、音樂、英語

等類別都有隨選影片的服務(中華電信，

2011)。 

(3) 隨選影音提供了包括電影、戲劇、動漫等

超過 10,000 小時的影片，可在指定時間內

不限次數的看完(詹清政，2017)。 

(4) （4）隨選影片可隨選隨看，不受時間限制

(王嘉興，2013)。 

應 

用 

服 

務 

提供歡唱坊歡唱坊、

家庭櫃員機、生活娛

樂、遊戲城、購物、

多螢服務、數位相框 

、Netflix、KKBOX。 

聲控助理。 

（1）  網路加值於電視的服務，是家庭數

位應用的一種型式 (Choi,2003)。  

（2）  用戶可使用隨選方式點選、瀏覽、

購買商品 (東森購物網站，2019)。  

（3）  打開電視即可遊玩遊戲 (李明坤，

2016)。  

（4）  歡唱訪擁有數千歌曲可隨機點唱，

並定時更新歌單 (李明坤，2016)。  

（5）  家庭櫃員機比照銀行之 ATM 功能

提供 ATM 轉帳、繳稅單、餘額查詢、

更便密碼、紀錄查詢 (詹清政，2017)。 

（6）  可利用隨身碟瀏覽照片與撥放 MP3  
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表 2-2 中華電信 MOD 服務內容以及其他服務 

區塊 介紹 相關文獻 

應 

用 

服 

務 

提供歡唱坊歡

唱坊、家庭櫃

員機、生活娛

樂、遊戲城、

購物、多螢服

務、數位相框 

、 Netflix 、

KKBOX。 

聲控助理。 

音樂(詹清政，2017)。 

（7） 包括新聞、交通、氣象、農民曆查詢、個人行

事曆設定等等服務(李明坤，2016)。 

（8） 可以結合電視、電腦、iPad、手機，讓使用者可

以隨時隨地使用(吳麗文，2010)。 

（9） Netflix、KKTV、KKBOX，可於 MOD 機上盒

使用(中華電信，2019)。 

（10） 中華電信 MOD 聲控助理是遙控器上增加語音

功能，讓用戶除了可以使用一般遙控器的功能

外，也可以使用聲控尋找想要看的內容，可接

收國語以及台語(中華電信，2019)。 

第二節、媒體豐富度 

壹、媒體豐富度介紹 

Lengel & Daft (1984)認為資訊豐富度取決於媒體本身的特質，於是提出媒體

豐富度這個名詞，該理論最早被用在一個組織中員工如何選擇溝通媒體的研究。

Daft & Lengel (1986) 表示不確定性(Uncertainty)與模糊性(Equivocality)是影響組

織中資訊流通的兩股力量。由於資訊的缺乏會導致不確定性，所以減少不確定性

是取決於資訊的增加，當資訊增加，不確定性便會減少。模糊性看似與不確定性

雷同，不過它指的是意義不明確，讓人們在缺乏了解的情況下感到困惑，與不確

定性不同，資訊的增加無法減少模糊性，減少模糊性是取決於媒體的使用，因此

管理者為了讓組織溝通順暢並能傳遞正確資訊，必須選擇擁有以下特質，包含即
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時回饋、多重線索、個人化特性的媒體、語言多樣性。Daft & Lengl (1984)依照上

述四種原則如圖 2-5 所示，將溝通媒介依媒體資訊豐富程度的高低。 

圖 2-5 溝通媒體與媒體豐富性 

資料來源：Daft & Lengl (1984) 

貳、媒體豐富度與中華電信 MOD 

Alba et al.(1997)指出消費者選擇產品時，能夠有效率地篩選、比較所要的產

品知識、以及獲得足夠的高可信度資訊的程度。Solomon(1999)當個人在面臨消費

決策的問題時，需要藉由搜尋產品、商店或者是購買過程中所需之知識來降低不

確定性，輔助消費決策。王歆(2012)消費者對於產品瞭解的自信程度越高，其購

買意願也越高。因此針對中華電信 MOD 使用者對 MOD 的媒體認知程度，本研

究以 Daft & Lengel (1986)提出的即時回饋、多重線索、個人化特性的媒體、語言

多樣性對中華電信 MOD 的媒體豐富度作探討： 

一、 即時回饋： 

是對所要問的問題即時回饋，對於問題能作出立即性回應及修正(Daft & 

Lengel,1984)。馮秋蓉(2016)針對社群網站經營提出經營社群網站時，當網友的留

言有獲得立即的回應時，會讓留言者感受到業者積極正向的態度。陳月華(2010)

提出在互動廣告呈現型態下，比較參 3D 立體視覺與圖片廣告呈現的型態，3D 互

動廣告呈現型態比圖片廣告型態有較佳的廣告效果。Heeter(2000)提出互動性是人
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類對世界一段或一連串的身體動作與反應。人們所做的每一件事，或透過某一物

件，或存在於某一種環境都被稱做互動，媒體提供任何類似的機會也被稱做互動。

MOD 能及時訂閱消費者想看的頻道、電影、戲劇等，達到與消費者的互動。 

二、 多種線索： 

是訊息一系列的線索，包含了聲調高低、文字、數字、圖形符號、身體姿勢

等(Daft & Lengel,1984)。Richmond(1996)在購物網站的研究中，運用了互動式多媒

體特性做為研究變數。他指出當購物網站的媒體呈現屬於靜態的網站與媒體呈現

是動態的網站時,消費者在購買行為上是有所差異的。湯嘉恆(1999)研究結果發現,

影響網路購物意願最高者為網路資訊環境因素中的產品種類以及項目資訊的豐富

程度,依 Daft & Lengel(1984)多種線索為準則，區分為「靜態的圖形與文字」、「動

態的影片與聲音」和「動靜並存的圖文影音」三個等級。MOD 平台目前為圖形化

介面設計、主題式內容集結，讓使用者簡單、快速找到自己想看的內容介面藉由

文字、圖片、動畫以及預覽功能，讓消費者可以更清楚了解選擇的節目與內容。 

根據 MOD 服務使用指南(2016)介紹圖形化功能說明 如圖 2-6 所示： 

(1) 服務選項：位於左側區域，操控遙控器上/下鍵移動選焦點，再按「選擇」

鍵選擇感興趣的選項，畫面將跳至下一層分類選單或該服務。 

(2) 文字訊息：位於中間區域最上方，內容包括系統異動通知、活動或節目

訊息，黃色文字前加了手指圖示表示該訊息可以點選以查閱更詳細資訊。 

(3) 中間區域：位於下方的三張圖為節目或其他內容推薦訊息。 

(4) 影片窗格：位於右側區域是，提供節目預覽或廣告片，將選項焦點移至

窗格再按「選擇」鍵，或按「播放」鍵都可以全螢幕播放該影片，影片

中按「回前頁」鍵可以返回首頁主選單。影片窗格下方是熱門影片或服

務推薦，選擇該項目可以跳至訂閱該影片或使用該服務的畫面。 
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圖 2-6 圖形化功能說明 

資料來源：中華電信(2016) 

廖秀容(2011)提出資訊豐富越高對消費者網路購物意願的影響有明顯的原

因，一方面可能是因為太多資訊造成消費者資訊負荷，一方面可能是消費者接觸

越多的資訊，就越有足夠的判斷能力從中決定該產品是否為自己真正所需要的，

而不只是單純接受賣方得意見。邱毓蘋(2000)指出，在消費者購買決策過程中，

因本身缺乏足夠的資訊或經驗作為購買時的判斷依據，因此進而參考他人的消費

經驗作為評估的資訊，此資訊稱之為推薦資訊。中華電信 MOD 的隨選影片選單

中提供消費者劇情的簡介、影片預覽，中華電信(2016)MOD 服務使用指南選單裡

的每一張海報圖都代表一部片，選擇了該海報圖，將進入影片介紹畫面。影片介

紹畫面最頂端是該片片名，名片旁有一些圖示如圖 2-7、2-8 影片預覽所示，網

路電影資料庫 (Internet Movie Database,IMDB)網站裡的評分顯示，是大

多數影迷常會參考電影好不好看的依據之一，圖示代表該片在全球最大的

電影資料網站 IMDB 上的評分。章家豪(2011)消費者接收到足夠的資訊,故有足夠

的能力判斷該產品是否為自己所需要的，而不是單方面接受賣方所傳遞的訊息，

因此消費者可以根據影片簡介、預覽或者是影評評分，得到眾多的資訊並加以判

斷是否符合自己的需求。 



 

17 

 

 
圖 2-7  中華電信 MOD 影片預覽 

資料來源：中華電信(2016) 

 
圖 2-8 影片預覽 

資料來源：中華電信(2019) 

三、 個人化特性： 

個人的感覺和情緒、偏好融入溝通時，訊息中會予以完整呈現，訊息可以配

合接收者的需求和認知等不同而調整(Daft & Lengel,1984)。Hunt(1976)研究指出，

在訊息中的資訊量多寡及是否有意義必須視資訊內容的品質以及有用性而定，而

資訊內容的有用性又無可避免地會因個人而異。Loudon et al.(1993)也指出，資訊

搜尋行為是為了滿足自身之需求所從事的心理上與實質上資訊搜尋及處理之動

作。王國雄(2009)針對二維條碼行動導覽研究建議搜尋導覽應該根據不同的族群
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就依自己的學習需求尋求相關的資訊,滿足遊客在資訊量豐富與否的決擇。MOD

方面使用者可以依據自己需求訂閱電影、戲劇、音樂等等，打造個人化的收視平

台、如 2019 年中華電信 MOD 自選餐。 

四、 語言多樣性： 

可以被語言符號表達的意義範圍,具有愈多語言符號支援性者，可以傳輸廣泛

概念及理念的了解(Daft & Lengel,1984)。中華電信 MOD 可以切換英文選單介面，

也有雙語服務與語音遙控器等服務。 

參、小結 

綜合以上四點來討論中華電信 MOD 的媒體豐富度，可歸納出以下結果：中

華電信 MOD 平台除了使用者觀看影片功能，在即時回饋方面，讓使用者可以依

據喜好向中華電信 MOD 訂閱自己想要看的電影。在多種線索中使用者可以從中

華電信 MOD 的圖形化介面，看到圖文影片並茂的影片介紹，在選擇影片時也除

了提供影片的簡介、預覽也提供了網友對影片的評分，對要觀賞影片的使用者來

說，更清楚了解所選擇的影片內容進而達到消費意願。在個人焦點部分消費者可

以依自己的意願選擇想要看的節目如 2019 年中華電信 MOD 推出的自選餐，打造

屬於個人風格的電視菜單，也可以依據自己想要訂閱電影、戲劇、音樂等等，中

華電信 MOD 也與許多應用程式合作，如 Netflix、KKBOX、家庭櫃員機，可以登

入使用達到屬於個人化的收視、應用平台。在語言多樣性方面中華電信 MOD 提

供多種國語言電影、戲劇、動畫等等……。中華電信 MOD 的語音遙控器也提供

國、台語的語音服務。因此本研究認為中華電信 MOD 可被視為是高豐富度的媒

體。但在即時回饋方面中華電信 MOD 雖然有即時訂閱影視以及互動式應用服務

的功能，但對於使用者來說功能太過單一；在語言多樣性上中華電信 MOD 的語

音遙控器尚未普及且目前中華電信 MOD 仍以中文使用者為主要族群，故本研究

只探討多種線索以及個人化特性。 
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第三節、IS 持續使用模式 

Oliver(1980)提出期望確認理論，是衡量與評估顧客對於產品以及服務的滿意

度的基本理論，如圖 2-9 所示，主要的概念為顧客以購買前對所購買的產品或服

務有一定程度上之期望(Expectation)而期望的高低程度會直接地影響到顧客本身

的購買意願。購買後顧客在體驗這些產品或服務後，會以本身使用過的經驗，對

該產品及服務產生出新的認知稱為知覺績效(Perceived Performance)，而購買前的

期望與購買後產生的知覺績效兩相的比較結果稱為確認(Confirmation)，判斷是否

對產品或服務滿意稱為滿意度(Satisfaction)。 

 

圖 2-9 期望確認理論 

資料來源：Oliver(1980) 

Bhattacherjee(2001b)提出的期望確認模型是整合 Oliver(1980)所提出期望確認

理論與 Davis et al.(1989)提出科技接受模式(Technology Acceptance Model, TAM），

來探討資訊系統的採用後行為Bhattacherjee 對銀行業進行研究,進而提出了因應資

訊系統而將 ECT 模型加以轉換成以知覺有用性、被確認的程度、滿意度和持續使

用意願 (Continuance Intention)等面相來進行消費者滿意度的判定。也就是說 

Bhattacherjee 把 ECT 模型中原本屬於事前概念的原有期望和屬於事後概念的績

效認知、確認、滿意度和再購買意願等五個面向，轉化成確認程度、知覺有用
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(Perceived Usefulness)、滿意度和持續使用意願(Continuance Intention)這四大面向其

模式架構圖如 圖 2-10 所示。 

 

圖 2-10 IS 持續使用模式 

資料來源：Bhattacherjee(2001b) 

(1) 知覺有用 

根據 Davis et al.(1989)的定義，知覺的有用程度是指在一組織情境下，使

用者主觀認為使用某一特定系統將有助於工作績效的可能性，它會影響使用

者對於使用系統的行為意圖。知覺有用性於 TAM 中，Bhattacherjee(2001b)認

為知覺有用是使用系統後的預期成效，衡量個人覺得使用系統可以提升工作

的績效，當對於系統具有高的知覺有用性時，使用者將傾向於正面使用績效。

褚于翔(2015)指出知覺有用為使用者對於新科技的有用程度進行評量程度進

行評量，若使用者認為新科技對於自己有益，就會正向影響其行為意圖。在

科技接受模式的相關研究中，歐勁麟(2012)針對 Iphone 的使用者進行研究時

發現，知覺有用性對行為意圖有正向影響，當使用者認為 Iphone 可以提高生

活及工作上的品質時，他的使用意願也越高。 
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(1) 確認 

Oliver(1980)定義確認為顧客在購買產品或服務前,對產品或服務的期

望和感受到的知覺績效相互比較後，所得到的一個差異結果的認知。確認

是影響滿意度的重要因素(Oliver,1981)。Churchill & Suprenant,(1982)指出

確認是由實際績效表現和預期的差距而來的,亦即確認係由合併期望與績

效所共同決定的。孫敏睿(2013)指出消費者藉由實際收到商品才能真正去

感受是否與過去期待相符。Bhattacherjee(2001a)認為確認是使用者對資訊

系統使用的期望與其知覺績效的落差認知，並提到確認程度與滿意度有正

向的關係，因為確認程度高表示使用者對此資訊系統有達到期望中利益，

甚至比預期來的好。 

(2) 滿意度  

滿意度是由顧客預期之程度、知覺績效二者交互作用所導致

(Miller,1977)。Engel et al.(1993)指出顧客使用產品後,對購買後知覺績效

與購買前的信念二者間之一致性加以評估，當二者間有相當的一致性

時，顧客將獲得滿足；反之，顧客將產生不滿意的感覺。Oliver & 

Desarbo(1988)指出顧客會對於產品或服務的實際功能表現，與先前期望

與使用後的知覺績效之差距的一種評估反應，比較兩者間的差距來決定

是否滿意。Tsai & Huang (2007)顧客滿意程度是一種消費的態度，是一種

購後反應，顯示顧客在經驗後喜歡或不喜歡的程度，同時顧客滿意度也

是一種以經驗為基礎的整體性態度。Kim et al.(2009)顧客滿意度是顧客

的期望與情感狀態在購買後被實現的程度。Zeithaml & Bitner(2002)一個

人所感覺愉悅程度高低，源自於對產品認知績效和個人對產品之期望，

兩者比較後的結果。為顧客的實現反應。對一個產品或服務的特性，或

對產品或服務本身，是否能在消費相關的實現上提供一個愉快水準的判

斷。Kotler(2003) 認為顧客滿意，通常會再度購買、愉悅地與他人談論



 

22 

 

該公司產品，忽略競爭品牌廣告，不購買其他公司的產品。 

(3) 持續使用 

Bhattacherjee(2001b)認為消費者是否會持續購某些產品，其決策過

程和使用者是否持續使用某套資訊系統很類似，使用者在做這些決策之

前會經過以下的步驟：(1)第一次接觸該系統或購買產品。(2)受到第一次

使用該資訊系統或產品的經驗影響。(3) 繼續使用或推翻最初的想法

Liang et al.(2002)認為內容豐富較能吸引消費者，使消費者願意購買或再

次造訪網站。孫敏睿(2013)網站開發人員必須打造簡單易用的網路平台

讓消費者和賣家皆想持續使用，如此才能永續經營。 

綜合以上各學者的論述，本研究將中華電信 MOD 參考 Bhattacherjee(2001b)

提出的 IS 持續使用模式，旨在探討中華電信 MOD 使用者的知覺有用、確認以及

滿意度的因子是否會影響繼續使用中華電信 MOD 的意願。 
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第三章、研究設計與實施 

第一節、研究架構與假說  

壹、研究架構 

根據馮秋蓉(2016)指出消費者在瀏覽社群網站時,若網站內容之豐富程度越高

則越能引起消費者之購買意願。Liang et al .(2002)認為內容豐富較能吸引消費者，

使消費者願意購買或再次造訪網站。陳玉芬(2010)資訊豐富度對合購網站行為之影

響中，發現當消費所接受到網站提供的資訊豐富度愈高時，他的再次合購行為也

會愈高。根據上述研究,可知媒體豐富度的重要性，本研究依據Daft & Lengel(1986)

所提出媒體豐富理論為基礎，並且結合Bhattacherjee(2001b)所提出資訊系統的期望

確認模型，探討中華電信MOD使用者是否會因為中華電信MOD媒體豐富的程度，

而持續使用中華電信MOD，研究架構模型如 圖3-1 。 

       
圖 3-1 研究架構圖 
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貳、研究假說 

資訊指的是可以能減少使用者不確定性的事實或數據(Wellish,1972)，因此本

研究推定媒體豐富性越高，產品越能讓使用者覺得有用。在媒體豐富度與科技接

受模式的相關研究中，翁少白(2006)針對即時數位整合交通系統的民眾接受度進行

研究時發現，媒體豐富度與知覺有用性為正向關係，媒體豐富度越高的即時路況

資訊，越能節省用路人行車時間，也越能讓用路人了解行車動態。李怡叡(2015)

針對新聞 App 提供的豐富與詳細內容，確實會讓使用者感覺到它是一個有用的

App。根據上述研究因此本研究提出以下假設： 

H1: 中華電信 MOD 的媒體豐富度與使用者對中華電信 MOD 的知覺有用性有正

向影響。 

Engel et al.(1993)資訊是消費者促使購買行為的要素之一，如果消費者能夠獲

得的資訊越豐富,則消費者購買態度也會越趨正向。因此本研究推定當消費者媒體

豐富性的程度越高,對於產品本身的確定就越高。Oliver(1980)提出期望確認理論消

費者對某項特定產品、服務，在購買之前會擁有某種程度之期望，消費者將會以

產品、服務體驗後的績效認知與最初的期望作出確認，是否具有期望一致性，而

孫培真、賴香菊(1998)也指出媒體豐富度指的是消費者在網路購物系統中，對於感

興趣商品資訊內容豐富程度的認知。使用者的期望亦是建立在使用者對產品內容

的認知，故根據 Engel(1993)以及 Oliver(1980)提出期望確認理論模型，期望與確認

有正向影響，因此本研究提出以下假設： 

H2: 中華電信 MOD 的媒體豐富度與使用者對中華電信 MOD 的確認有正向影響。 

Bhattacherjee(2001b)認為是使用系統後的預期成效，衡量個人相信使用系統可

以提升工作的績效，當對於系統具有高的知覺有用性時，使用者將傾向於正面使

用績效。蔡馥丞(2011)當線上使用者於使用商業部落格之後，其使用經驗若能達到

之前的期望，會覺得使用商業部落格能帶來便利與利益，並且會使之增加持續使

用的意願。孫敏睿(2013)對於相同廠商或店家的持續後買意願，從結果中可以看
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出，若賣家所提供的商品、服務，消費者的整體經驗評價感受皆良好的話，消費

者未來會繼續購買的意願也會隨著提高。本研究假設中華電信 MOD 的知覺有用性

與使用者對中華電信 MOD 的持續使用有正向影響。根據上述研究因此本研究提出

以下假設： 

H3:中華電信 MOD 的知覺有用性與使用者對中華電信 MOD 的持續使用有正向影 

響。 

Dowling(1986)資訊豐富度中的產品資訊是降低消費者認知風險的策略之一，

也是消費者交易行為中，達到滿意過程的關鍵因素。Engel et al.(1993)指出顧客使

用產品後，對購買後知覺績效與購買前的信念二者間之一致性加以評估，當二者

間有相當的一致性時，顧客將獲得滿足。Oliver & Desarbo(1988)指出顧客會對於產

品或服務的實際功能表現，與先前期望與使用後的知覺績效之差距的一種評估反

應，比較兩者間的差距來決定是否滿意。孫敏睿(2013)消費者藉由實際收到商品才

能真正去感受是否與過去期待相符，當所使用的感受與先前期望的越相符甚至高

過期望，進而才會增加團購之滿意程度。根據上述研究，本研究推論中華電信 MOD

使用者對中華電信MOD的確認程度會影響使用者對中華電信MOD的知覺有用性,

並且使用者對於 MOD 知覺有用性越高，則對 MOD 的滿意程度越高，因此本研究

提出以下假設： 

H4:中華電信 MOD 的知覺有用性與使用者對中華電信 MOD 的滿意度有正向影響。 

H5: MOD 中華電信的確認與使用者對 MOD 中華電信的知覺有用性有正向影響。 

根據 Oliver(1980)的研究，使用者由產品實際績效和之前的期望相互比較得到

的確認,與滿意度有正向的影響。Bhattacherjee(2001b)認為確認是使用者對資訊系統

使用的期望與其知覺績效的落差認知，並提到確認程度與滿意度有正向的關係，

因為確認程度高表示使用者對此資訊系統有達到期望中利益，甚至比預期來的

好。Kim et al. (2009)認為顧客滿意度是顧客的期望與情感狀態在購買後被實現的程

度。根據上述研究，本研究推論中華電信 MOD 使用者對中華電信 MOD 的確認程

度，會影響使用者的滿意度,因此本研究提出以下假設： 
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H6: 中華電信 MOD 的產品確認與使用者對中華電信 MOD 的滿意度有正向影響。 

Bhattacherjee (2001b)的研究指出，期望與確認之間的關係，會正向地影響客戶

的滿意度和持續使用意圖。Kotler(2003)認為顧客滿意，通常會再度購買、愉悅地

與他人談論該公司產品，忽略競爭品牌廣告，不購買其他公司的產品。蔡馥丞(2011)

探討商業部落格之研究發現，當線上使用者於使用商業部落格之後，若其使用經

驗良好，則會產生高的滿意程度，進而會使之增加持續使用商業部落格的意願。

根據上述研究，本研究推論中華電信 MOD 使用者對使用中華電信 MOD 的滿意程

度越高，使用者持續使用中華電信 MOD 的意願就越高，因此本研究提出以下假設： 

H7: 中華電信 MOD 的確認度與使用者對中華電信 MOD 的持續使用有正向影響。 

第二節、研究工具與對象 

一、 個人背景變項 

根據Kotler(2003)定義的個人背景變項包括，年齡、性別、家庭人數、婚姻狀

況、所得、職業、教育、宗教、種族、國籍等。本研究以性別、年齡、教育教育、

職業、婚姻狀況、所得、中華電信MOD的收視習慣，以上項目作為本研究之個人

背景變項。變數的操作性定義與編製問卷與內容。  

二、 各名詞操作型定義 

彙整本研究之「使用者對於中華電信 MOD 持續使用意願調查表」，對於中華

電信 MOD 使用者使用行為之各構面定義與題項設計；「媒體豐富度」名詞定義根

據 Hurme(2005)、李怡叡(2015)以及 Daft & Lengel(1986)之研究；「知覺有用性」則

是根據 Davis(1989)所提出之 TAM 理論以及歐勁麟(2012)之研究；「確認程度」、「滿

意度」、「持續使用意願」操作型定義與題項係根據 Bhattacherjee(2001b)所提出之研

究，做為本研究操作型定義與題項之參考依據，分述如下表： 
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表 3-1 中華電信 MOD使用者持續使用中華電信 MOD意向調查表（續） 

構面 問卷題項 參考文獻 

媒體豐富度 

1. MOD 提供我有多種方式觀賞頻道，例

如：訂閱、隨選視頻、體育直播。 

2. MOD 讓我能依照個人需求設定想接收的

頻道類型。 

3. 我覺得 MOD 介面含豐富文字、圖片、動

畫以及預覽功能，讓我可以更清楚了解選

擇的節目與內容。 

4. 我覺得 MOＤ介面含詳細文字、圖片、動 

畫以及預覽功能，讓我可以更清楚了解選

擇的節目與內容。 

5. 我認為在 MOD 上的頻道購買資訊會影響

到我的訂閱意願。 

(Hurme,2005)、 

(李怡叡，2015)、 

(Daft & Lengel,1986) 

 

知覺有用性 

1. MOD 讓我得到有用的收視內容。 

2. MOD 讓我得到豐富的收視內容。 

3. MOD 讓我得到高品質的畫質。 

4. MOD 讓我的生活更加便利。 

5. MOD 讓我減少搜尋影視的時間。 

6. 整體而言,我認為 MOD 是有用的。 

7. 我會使用 MOD 來降低我的收視成本,如

只選擇自己想看到頻道。  

(Davis et al., 1989) 

、(歐勁麟，2012) 

確認 
1. MOD大都有符合我對MOD使用的期

待。 
(Bhattacherjee, 2001b) 
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表 3-1 中華電信 MOD使用者持續使用中華電信 MOD意向調查表 

構面 問卷題項 參考文獻 

確認 

2. MOD所提供的功能和服務比我之前還

未使用過的預期來的好。 

3. 我使用MOD的經驗比我之前還未使用

過的期待還要好。 

(Bhattacherjee, 2001b) 

滿意度 

1. 使用MOD讓我感到愉快。  

2. 使用MOD讓我感到開心。  

3. 使用MOD讓我感到滿意。  

4. 使用MOD讓我感到滿足。  

(Bhattacherjee, 2001b) 

持續使用 

1. 我傾向持續使用MOD而不中斷使用。 

2. 未來即使有其他的影視設備可以讓我選

擇，我仍然願意持續使用MOD。 

3. 如果能夠的話,我想未來不再繼續使用

MOD。 

(Bhattacherjee, 2001b) 

第三節、問卷預試結果分析 

本問卷採李克特氏五點量表(5-Point Likert Scale)作為變項衡量方式，分成「非

常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」、「很不同意」等五個等級，在資

料統計分析處理時分別給予5至1分，分數愈高表示同意程度愈高，分數愈低則表

示愈不同意,使總分(及平均值)具有強度趨向的代表意義。 

壹、量表試測 

研 究 者 在 探 討 評 估 中 華 電 信 MOD 使 用 者 對 於 媒 體 豐 富 度 與

Bhattacherjee(2001b)提出的認模式的相互關係相關理論研究後，參考既有相關問卷

編製而成問卷初稿 22 題。初稿經 6 位是使用過中華電信 MOD 至少 1 年的使用者，
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從該使用者如表 3-2 所示，編製成預試問卷，以建構本問卷之專家效度，經信效

度分析後，發現問卷不需要修改，其預試問卷為 22 題(如附錄)。 

表 3-2 本研究問卷修正意見之專家學者及觀看者名單 

公司 職稱 MOD使用時間 

宏華電信 查修人員 13-24 個月 

太陽能公司 員工 6 年以上 

長宏電信 裝機人員 2-3 年 

長宏電信 裝機人員 2-3 年 

長宏電信 裝機人員 6 年以上 

長宏電信 裝機人員 2-3 年 

貳、試測問卷信效度分析 

本研究在預試問卷調查上採便利抽樣，以中華電信 MOD 使用者為對象進行調

查。預試問卷採紙本問卷方式作答。共發出問卷 44 份，回收 44 份，回收率 100%，

剔除填答不完整的無效問卷 8 份，及多以規律性填答的無效問卷 4 份，得有效問

卷 32 份，有效回收率為 72.72%。將試測回收後的有效問卷加以整理並建檔，以

SPSS 12.0 統計軟體進行分析，主要採因素及信度分析，考驗問卷所有題項之適切

性與有效性。 

一、試測問卷因素分析 

(1) KMO值及Bartlett's球面性檢定 

其主要的目的為了盡量保有原資料的訊息為原則，以較少的構面因子

來解釋原來的資料結構。本研究使用探索性因素分析，依據學者所提出之

構面設計問卷，就回收之問卷進行因素分析之步驟，以KMO值的決策標準

與巴氏之Bartlett球構檢定法 來進行因素適當性檢定，兩者之理論基礎皆是

根據偏相關係數觀念而來，進行因素分析時則以KMO，用來確定該資料是

否適合進行分析,其評定標準如表 3-3 :  
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表 3-3 因素分析評定標準 

指標值因素分析判

定判斷準則範圍 
判別說明 因素分析適切性 

0.90 以上 
極適合進行因素分析

(Marvelous) 
極佳的(Perfect) 

0.80 以上 
適合進行因素分析

(Meritorious) 
良好的(Meritorious) 

0.70 以上 
尚可進行因素分析

(Middling) 
適中的(Middling) 

0.60 以上 
勉強可進行因素分析

(Mediocre) 
普通的(Mediocre) 

0.50 以上 
不適合進行因素分析

(Miserable) 
欠佳的(Miscrable) 

0.50 以下 
非常不適合進行因素分

析 
無法接受的(Unacceptable) 

資料來源：Kaiser(1974) 

根據分析結果顯示，本研究各構面之 KMO 值皆大於 0.7；各構面球形

檢驗結果皆為顯著，適合進行因素分析，如表 3-4 。 

表 3-4 預試問卷 KMO 及 Bartlett 檢定分析表(續) 

構面名稱 KMO 與Bartlett 檢定 

媒體豐富度 

Kaiser-Meyer-Olkin測量取樣適切性 0.826 

Bartlett 

球形檢定 

近似卡方分配 94.518 

自由度 10 

顯著性 0.000 
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表 3-4 預試問卷 KMO 及 Bartlett 檢定分析表 

構面名稱 KMO 與Bartlett 檢定 

媒體豐富度 

Kaiser-Meyer-Olkin測量取樣適切性 0.826 

Bartlett 

球形檢定 

近似卡方分配 94.518 

自由度 10 

顯著性 0.000 

知覺有用性 

Kaiser-Meyer-Olkin測量取樣適切性 0.845 

Bartlett 

球形檢定 

近似卡方分配 189.941 

自由度 21 

顯著性 0.000 

確認 

Kaiser-Meyer-Olkin測量取樣適切性 0.762 

Bartlett 

球形檢定 

近似卡方分配 93.001 

自由度 3 

顯著性 0.000 

滿意度 

Kaiser-Meyer-Olkin測量取樣適切性 0.827 

Bartlett 

球形檢定 

近似卡方分配 167.351 

自由度 6 

顯著性 0.000 

持續使用 

Kaiser-Meyer-Olkin測量取樣適切性 0.708 

Bartlett 

球形檢定 

近似卡方分配 36.275 

自由度 3 

顯著性 0.000 

(2) 試測問卷信效度分析結果 

本研究採用主成份分析方法，分別對各構面之自變數進行建構效度的檢測。各
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構面因素之取捨標準為：各因素之特徵值大於1；因素負荷量之絕對值大於

0.5；兩兩衡量項目間之因素負荷量差大於0.3 (Hair et al.,1998)分析結果,結果發

現，本研究各構面的每一個題項之因素特徵值皆大於1；因素負荷量絕對值皆

大於0.5，顯示本問卷具備良好的建構效度，預試問卷信度之考驗，採用

Cronbach’s α 相關係數，檢定其內部一致性。 

Cronbach’s α係數到底要多少才能被接受，各方說法不盡相同，Hair et al.(1998)

認為Cronbach’s α值大於0.7時，即表示該變數具有良好的信度。本研究各個構

面的Cronbach’s α係數，都達0.7以上；此結果顯示本研究量表的信度頗佳，其

結果如表 3-5 所示： 

表 3-5 試測信效度分析結果（續） 

構

面 

題

號 
題目 

因素 

負荷

量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

Cronb 

ach’s α 

媒

體

豐

富

度 

1 

MOD 提供我有多種方式觀賞

頻道，例如：訂閱、隨選視頻、

體育直播 

0.895 

3.477 69.544 69.544 0.874 

2 
MOD 讓我能依照個人需求設

定想接收的頻道類型 
0.868 

3 

我覺得 MOD 介面含豐富文

字、圖片、動畫以及預覽功能，

讓我可以更清楚了解選擇的節

目與內容。 

0.908 

4 

我覺得 MOD 介面含詳細文

字、圖片、動畫以及預覽功能，

讓我可以更清楚了解選擇的節

目與內容。 

0.875 



 

33 

 

表 3-5 試測信效度分析結果（續） 

構

面 

題

號 
題目 

因素 

負荷

量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

Cronb 

ach’s α 

媒

體

豐

富

度 

5 
我認為在 MOD 上的頻道購買

資訊會影響到我的訂閱意願。 
0.577 3.477 69.544 69.544 0.874 

知

覺

有

用

性 

6 
MOD讓我得到有用的收視內

容。 
0.872 

5.103 72.907 72.907 0.934 
7 

MOD讓我得到豐富的收視內

容。 
0.921 

8 MOD讓我得到高品質的畫質。 0.801 

9 MOD讓我的生活更加便利。 0.773 

10 MOD減少我搜尋影視的時間。 0.822 

確

認 

13 
MOD大都有符合我在使用方

面的期待。 
0.950 

2.746 91.530 91.530 0.954 14 
MOD所提供的功能和服務比

我的預期來得好。 
0.969 

15 
我使用MOD的經驗比我的期

待還要好。 

0.951 
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表 3-5 試測信效度分析結果 

構

面 

題

號 
題目 

因素 

負荷

量 

初始 

特徵

值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 

Cronb 

ach’s α 

滿

意

度 

16 使用MOD讓我感到愉快。 0.950 

3.680 92.012 92.012 0.971 
17 使用MOD讓我感到開心。 0.977 

18 使用MOD讓我感到滿意。 0.960 

19 使用 MOD 讓我感到滿足。 0.950 

持

續

使

用 

20 
我傾向持續使用MOD而不中

斷使用。 
0.890 

2.266 75.525 75.525 0.838 21 

未來即使有其他的影視設備可

以讓我選擇，我仍然願意持續

使用MOD。 

0.826 

22 
如果能夠的話，我想未來不再

繼續使用 MOD。 
0.890 

第四節、資料處理與分析方法 

研究資料來源主要是「使用者對於中華電信 MOD 持續使用意願調查表」，將

無效問卷刪除後,再將有效資料進行編碼登錄，並針對研究變數進行兩階段的分

析。基本分析方面是以 SPSS 12.0 來進行分析，整體模式則是以 AMOS 6.0 軟體來

進行驗證。統計分析方法分述如下：基本資料敘述性統計、信度效度分析及結構

方程分析，檢測變數的路徑係數是否顯著，藉此驗證研究假設。 

壹、敘述性統計分析 

敘述性統計分析用以說明樣本資料結構，根據回收的樣本狀況，對樣本的基



 

35 

 

本資料，包括 1.性別；2.年齡；3.教育程度；3.職業；4.婚姻狀況；4.個人平均月收

入；5. 中華電信 MOD 的收視習慣與使用時間：（1）您的家中是否有安裝中華電

信 MOD；（2）除 MOD 以外您的家中是否擁有其他數位機上盒；（3）過去三個月

內，您曾經使用 MOD 或其他數位機上盒；（4）請問您收看 MOD 的頻率；（5）您

平均每次使用 MOD 的時間大約多久；（6）過去三個月內，您在使用 MOD 時，是

否與同伴一起（家人、親戚、朋友、同學或同事）觀看 MOD；（7）您開始使用

MOD 的時間；（8）請依您採用的收視方式選取主要收看的電視節目類型以上等問

題。 

貳、結構方程模式(Structure Equation Model, SEM) 

本研究根據理論的基礎建立 SEM 分析路徑圖,因而 SEM 是一種用以檢證某一

理論模式或假設模式適切性與否的統計技術，所以 SEM 被視為一種驗證性而非探

索性的統計方法(吳明隆，2009)如圖 3-2  

 

圖 3-2 結構方程模式 

資料來源：李茂能(2007) 

吳明隆(2009)指出結構方程模式為社會及行為理論研究中常用來探討觀察變

項與潛在變項之因果關係的重要分析工具，其主要可區分為測量模式與結構模式
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兩部份,是迴歸分析(Regression Analysis)與因素分析這兩種型態模式之綜合，如圖 

3-2 。本研究主要用SEM來檢定有關觀察變項與潛在變項之間的假設關係，因為

SEM同時擁有因素分析(Factor Analysis)與迴歸分析(Path Analysis)兩種統計技術，

因此可評估變項的信效度，並可同時進行多個變項的關係探討、預測，以及整體

模式的適配度(Model Fitness)和變項間的因果關係(Causal Effect)等。  

SEM之基本理論架構說明如下：  

一、測量模式： 

Anderson & Gerbing, (1988)認為測量模式分析所要確定的事項包括：(1)在整體

模式考量之下，驗證模式之中各測量變數是否能正確地測量其潛在變數；(2)檢驗

模式中二個重要的建構效度：收斂效度(Convergent Validity)與區別效度

(Discriminant Validity)。本研究以三項最常使用的指標來評鑑測量模式，包含：  

(1) 各別項目的信度(Individual Item Reliability):係評估觀察變數對該潛在變項

的因素負荷量，檢測每一個變數負荷量的統計顯著性，其建議值應大於0.5

並且呈現顯著性。 

(2) 潛在變數的組合信度(Composite Reliability, CR)：係潛在變數其所有觀察變

數信度的組成，代表構念指標的內部一致性。組合信度越高，代表測量指

標間有高度的內在關聯存在,其最低標準值在0.6以上，就表示潛在變項的組

合信度良好。  

(3) 潛在變數的平均變異抽取量(Average Variance Extracted, AVE)：係計算潛

在變項之各測量變數對該潛在變項的變異解釋力，若AVE的值在0.5以上，

表示指標變項可以有效反映其潛在變項，該潛在變項便具有良好的信度與

效度如表 3-6 。  
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表 3-6 測量模式適配度指標 

適配指標 標準值 

各別項目的信度 (Individual Item Reliability) >0.5 

潛在變數的組合信度(CR) >0.6 

潛在變數的平均變異抽取量(AVE) >0.5 

二、結構模式  

為潛在變數通常不易被直接觀察，亦稱為非觀察變數(Unobserved Variables)。

而結構模式則是在描述眾多潛在變數與潛在變數間因果關係的模式。模式中的因

與果通常由其他理論所假定或推定而來。在模式中假定的「因」稱為外生潛在變

數，假定的「果」則稱為內生潛在變數。結構模式分析包括整體模式之配適度檢

驗。  

(1) 卡方值與NCＩ： 

當模式配適情形十分良好時，卡方值(Chi-Square)會與其自由度相近,

當模式配適不適當時，卡方值會逐漸的變大。但由於卡方值對於大樣本與

觀察值偏離常態分配相當敏感，因此當樣本數多且資料偏離常態分配嚴重

時，卡方值自然會變大，此時應再參考其他的衡量指標。因此學者建議可

以CI(Normed Chi - Sq Uareindx)指標來輔助判斷模式的配適情況,亦即將卡

方值除以自由度，Χ2 /DF值為估算模式時，每減少掉一個自由度所降低的

卡方值,理想上來說，Χ2/DF=CMIN/DF應介於1〜2 之間或1〜3之間為標準

(Carmines & Mciver,1981)有些學者又主張該比值應介於2〜5 之間(Marsh 

& Hocevar,1985)有學者嚴格限制該比值須小於2，模式才能適合

(Byrne,1989) 。  

(2) GFI與AGFI： 

GFI指標是配適度指標(Goodness-Of-Fit Index)的縮寫，其指標計算理

想與觀察資料共變結構中之變異量與共變量，其值應介於0〜1之間，愈接
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近1，模式的適合度愈佳，越接近0時，即表示模式配適度愈差，一個能夠

契合觀察資料的SEM模型，其GFI和AGFI都會非常接近1，一般需要大於

0.9才可以視為具有理想的配適度(Hu & Bentler,1999)。AGFI(Adjusted GFI)

已修正適合度指標，在計算GFI係數時，將自由度納入考慮之後所計算出

來的模型配適度指數，當參數越多時，AGFI指數數值越大，越有利於得到

理想的配適度結論。GFI 與AGFI 均有標準化的特性，數值介於0至1之間。  

(3) RMR與SRMR： 

目前各主要SEM分析軟體均有提供殘差均方根指數(Root Mean 

Square Residual,RMR)與標準化殘差均方根指數(Standardized Root Mean 

Square Residual,SRMR)，RMR與SRMR越小代表模型越能逹到配適指標的

觀察值，由於RMR是基於支標準化殘差值所計算得出,其數值沒有標準化

的特性，較難解釋，因此學者多採用標準化後的SRMR指來評估模型的優

劣。SRMR指數的數介於0至1之間，當數值低於0.08時，表示模型配適度

佳(Hu & Bentler,1999)。  

(4) NFI、NNFI、CFI和IFI： 

另外二種相當常用的配適度指數是Normed Fit Ndex(NFI)與Non- 

Normed Fit Index(NNFI)，這二種指標是利用巢套模型的比較原理所計算出

來的一種相對指數,反應了假設模型與一個觀察變項間沒有任何共變假設

的獨立模型的差異程度。NNFI在考慮樣本大小的情況下，由Bentler & 

Bonett (1980)提出將卡方值轉換後所推導出的指標,其適合值須大於0.9。

CFI 指標反應了假設型與無任何共變關係的獨立模型差異程度的量數; IFI 

是Bentler Bonett (1980)的NFI之修正，其是企圖減低NFI對本大小的依賴。

CFI和IFI同樣是值介於0與1之間，值越大表示模式配適度越佳，要判斷模

式是否可以接受時，其值通常需大於0.9。  

(5) RMSEA： 
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RMSEA的指標是為平均概似平方誤根係數(Root Mean Square Error 

Of Approximation,RMSEA)，當RMSEA的指數越大，表示模型越不理想，

RMSEA指數越小,代表模型配適度越理想，Hu & Bentler (1999)建議指數低

於0.06則可視為一個好的模型，指數大於0.10表示模型不理想(Browne & 

Cudeck,1993)，Mcdonald & Ho (2002)則建議以0.05為良好的配適門檻，以

0.08為可接受的模型配適門檻(邱皓政，2006；黃銘芳，2005)。  

根據AMOS統計軟體所提供的功能與指標的意義，本研究將主要衡量指標整理

為表3-7。 

表 3-7 整體模型適合度之衡量指標彙整表 

整體模式配適度指標 範圍 判斷值 

卡方檢定值 
卡方檢定值卡方 

統計值(P 值) 
- P≧0.05 

機率水準 NCI(Χ2/Df) - 小於5 

適合度指標 GFI 0〜1 0.8 以上 

已修正適合度指標 AGFI 0〜1 0.8 以上 

適合度指標 RMR - 愈接近 0 愈好 

卡方檢定值 
卡方檢定值卡方 

統計值(P 值) 
- P≧0.05 

殘差平方平均平方根 RMSEA 0〜1 小於 0.08 

標準化適合度指標 NFI 0〜1 0.9 以上 

比較適合度指標 CFI 0〜1 0.9 以上 

Tucker-Lewis TLI (NNFI)  0.9 以上 
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第四章、資料分析  

本章主要分成四小節，第一節為樣本基本資料之敘述性統計；第二節分析研

究問卷之信、效度；第三節結構方程式模型分析；第四節假設驗證。 

本研究以從媒體豐富度角度探討中華電信 MOD 使用者是否會持續使用中華

電信 MOD 共 374 位中華電信 MOD 使用者為主要研究對象，透過自願填寫的方式，

協助問卷調查，線上問卷填寫調查期間為 2019 年 10 月 1 日至 2019 年 11 月 30 日。

正式問卷總共填寫 374 份，回收 374 份，回收率 100%。扣除填答不完整的及多以

規律性填答之問卷 53 份，可用問卷為 321 份，可用率為 85.83%。本研究以 321

份有效問卷利用 SPSS 進行敘述性統計分析、信效度檢測，並採用結構方程式模式

來驗證所提出理論架構之合理性，以及變項間之因果關係，且使用 AMOS 軟體作

為分析工具，最後進行研究假說之檢定。 

第一節、樣本基本資料描述 

一、樣本基本資料的背景統計，包括性別、年齡等項，統計結果如表 4-1 所示。 

表 4-1 樣本基本資料統計表（續） 

類別 項目 次數 百分比 

性別 
男 

女 

165 

156 

51.4% 

48.6% 

年齡 

20 歲（含）以下 

21-30 歲 

31-40 歲 

41-50 歲 

51 歲（含）以上 

15 

50 

100 

94 

62 

4.7% 

15.6% 

31.1% 

29.3% 

19.3% 

教育程度 

小學（含）以下 

國中 

高中職 

大學/專科 

2 

11 

104 

147 

0.4% 

3.4% 

32.5% 

45.9% 
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表 4-1 樣本基本資料統計表 

類別 項目 次數 百分比 

教育程度 研究所 57 17.8% 

職業類型 

軍公教人員 

服務業 

製造業 

金融業 

自營業 

高科技資訊產業 

家管 

農業 

學生 

待業中 

已退休 

遊戲業 

62 

79 

15 

17 

23 

20 

31 

14 

31 

13 

15 

1 

19.3% 

24.6% 

4.7% 

5.3% 

7.2% 

6.2% 

9.7% 

4.4% 

9.7% 

4% 

4.7% 

0.3% 

婚姻狀況 

已婚有小孩 

已婚無小孩 

未婚 

217 

77 

27 

67.6% 

24% 

8.4% 

平均月收入 

＄20,000（含）以下 

＄20,001〜40,000 

＄40,001〜60,000 

＄60,001〜80,000 

＄80,001〜100,000 

＄100,000 以上 

74 

97 

91 

44 

7 

8 

23.1% 

30.2% 

28.3% 

13.7% 

2.2% 

2.5% 

二、樣本基本資料中華電信 MOD 使用者的收視習慣與使用時間統計： 

（一）、家中擁有機上盒類型： 

本研究樣本以家中只有MOD的人最多佔 51.4%，其次以家中有中華電信MOD

與第四台次之佔 22.4%，家中有中華電信 MOD 與其他機上盒佔 15%，家中有中華

電信 MOD 與第四台與其他機上盒佔 11.2%。如圖 4-1 所示。 
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圖 4-1 家中擁有機上盒類型 

（二）、過去三個月內曾經使用機上盒類型： 

在過去三個月內曾經使用機上盒類型，本研究樣本以收看中華電信 MOD 最

多，第四台次之，再來是其他機上盒，以及以上選項皆無。如圖 4-2 所示。 

 
圖 4-2 過去三個月內曾經使用機上盒類型 

（三）、收看中華電信 MOD 的頻率： 

本研究樣本以每天收看最多佔 43%，每周 1~2 次次之佔 26.2%，每周 3~4 次

佔 19.9%，每周 5~6 次佔 10%，從不收看佔 0.9%。如圖 4-3 所示。 
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圖 4-3 收看 MOD 的頻率 

（四）、平均每次使用中華電信 MOD 的時間： 

本研究樣本以收看 31~60 分鐘最多佔 34%，收看 61~90 分鐘次之佔 28%，收

看 120 分鐘以上佔 15.6%，收看 30 分鐘內佔 11.5%，收看 91~120 分鐘佔 10.9%。

如圖 4-4 所示。 

 

圖 4-4 平均每次使用 MOD 的時間大約 

（五）、過去三個月內，使用中華電信 MOD 時，是否與同伴一起（家人、親戚、

朋友、同學或同事）收看： 

本研究樣本以有時是自己收看，有時有同伴一起收看最多佔 59.5%，同伴一起

收看次之佔 27.1%，自己收看佔 13.4%。如圖 4-5 所示。 
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圖 4-5 過去三個月內，使用 MOD 時，是否與同伴一起收看 

（六）、開始使用中華電信 MOD 的時間： 

本研究樣本以使用 2-3 年最多佔 29.3%，使用 6 年（含）以上佔 19%，使用

7-12 個月佔 18.1%，使用 4-5 年佔 14.3%，使用 13-24 個月佔 10.9%，使用 3-6 個

月佔 4.7%，使用 3 個月以內佔 3.7%。如圖 4-6 所示。 

 

圖 4-6 開始使用 MOD 的時間 

（七）、主要收中華電信看 MOD 節目類型： 

本研究樣本以收看新聞節目最多，綜藝節目次之，接下來主要收看排序是電

影節目、連續劇、體育節目、美食旅遊、兒童節目、社教資訊、財經資訊、宗教

節目、成人節目與 Netflix。如圖 4-7 所示。 
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圖 4-7 主要收看 MOD 節目類型 

第二節、信效度分析 

壹、KMO 及 Bartlett 球形檢定  

在效度分析方面，因素分析普遍被用來檢測量表之建構效度。本研究採用 

KMO 值及 Bartlett 球形檢定。根據分析結果顯示，除了持續使用構面 KMO 值為

0.663，勉強可進行因素分析，其餘皆達 0.7 以上，此結果顯示本研究量表示適合

做信效度分析，如表 4-2 所示。 

表 4-2 正式問卷之 KMO 及 Bartlett 檢定分析表（續） 

構面名稱 KMO 與 Bartlett 檢定 

媒體 

豐富度 

Kaiser-Meyer-Olkin 測量取樣適切性 0.842 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 818.530 

自由度 10 

顯著性 0.000 
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表 4-2 正式問卷之 KMO 及 Bartlett 檢定分析表 

構面名稱 KMO 與 Bartlett 檢定 

知覺 

有用性 

Kaiser-Meyer-Olkin 測量取樣適切性 0.903 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 145.838 

自由度 21 

顯著性 0.000 

確認 

Kaiser-Meyer-Olkin 測量取樣適切性 0.749 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 608.253 

自由度 3 

顯著性 0.000 

滿意度 

Kaiser-Meyer-Olkin 測量取樣適切性 0.847 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 1454.118 

自由度 6 

顯著性 0.000 

持續使用 

Kaiser-Meyer-Olkin 測量取樣適切性 0.663 

Bartlett 球形檢定 

近似卡方分配 340.909 

自由度 3 

顯著性 0.000 

貳、因素分析及信度分析結果  

本研究採用主成份分析方法進行因素分析(吳萬益，2008)，並對各構面的自變

數實施建構效度之檢測，依照 Hair et al.(1998)之建議之標準為取捨依據：各因素之

特徵值大於 1；因素負荷量的絕對值大於 0.5；兩兩衡量項目間的因素負荷量差大

於 0.3。根據分析結果，本研究各構面每一題項之因素特徵值皆大於 1；因素負荷

量絕對值皆大於 0.5，而且累積解釋變異量百分比各構面皆大於 60%以上的因素，
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再以最大變異數法經過直接轉軸後，使得各變數的因素負荷量值能夠更清楚歸到

各因素中，以達成個因素之間完全不具相關性的效果。各構面分析之分析結果如

表 4-3 所示，經過因素分析後之特徵值均大於 1，因素負荷量亦大於 0.5 以上，各

解釋個構面之累積比率均在 60%以上，亦有不錯之解釋水準。顯示本問卷具備良

好的建構效度，正式問卷信度之考驗，係採用 Cronbach’s α 相關係數，檢定其內部

一致性，Hair et al.(1998)認為 Cronbach’s α 值大於 0.7 時，即表示該變數具有良好

的信度。本研究各個構面的 Cronbach’s α 係數值皆達 0.7 以上；此結果顯示：本研

究量表的信度良好，其結果如下表 4-3 所示： 

表 4-3 正式問卷信效度分析結果（續） 

構

面 

預試

題號 
題目 

因素 

負荷量 

初始 

特徵值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 
Cronbach’s α 

媒

體

豐

富

度 

1 

MOD 提供我有多種方式觀賞頻

道，例如：訂閱、隨選視頻、體

育直播 

0.837 

3.447 66.935 66.935 0.874 

2 
MOD 讓我能依照個人需求設定

想接收的頻道類型 
0.834 

3 

我覺得 MOD 介面含豐富文字、

圖片、動畫以及預覽功能，讓我

可以更清楚了解選擇的節目與

內容。 

0.821 

4 

我覺得 MOD 介面含詳細文字、

圖片、動畫以及預覽功能，讓我

可以更清楚了解選擇的節目與

內容。 

0.886 
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表 4-3 正式問卷信效度分析結果（續） 

構

面 

預試

題號 
題目 

因素 

負荷量 

初始 

特徵值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 
Cronbach’s α 

媒

體

豐

富

度 

5 

 

 

我認為在MOD上的頻道購買資

訊會影響到我的訂閱意願。 

0.700 3.447 66.935 66.935 0.874 

知

覺

有

用

性 

6 
MOD 讓我得到有用的收視內

容。 
0.839 

4.647 66.389 66.389 0.914 

7 
MOD 讓我得到豐富的收視內

容。 
0.841 

8 MOD 讓我得到高品質的畫質。 0.735 

9 MOD 讓我的生活更加便利。 0.760 

10 
MOD 讓我減少搜尋影視的時

間。 
0.814 

11 
整體而言，我認為 MOD 是有

用的。 
0.892 

12 
使用 MOD 相較於第四台可以

降低我的收視成本。  
0.812 
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表 4-3 正式問卷信效度分析結果 

構

面 

預試

題號 
題目 

因素 

負荷量 

初始 

特徵值 

解釋 

變異量 

累積 

變異量 
Cronbach’s α 

確

認 

13 
MOD 大都有符合我在使用方

面的期待。  
0.903 

2.510 83.666 83.666 0.902 14 
MOD 所提供的功能和服務比

我的預期來得好。 
0.927 

15 
我使用 MOD 的經驗比我的期

待還要好。 
0.914 

滿

意

度 

16 使用 MOD 讓我感到愉快。 0.945 

3.550 88.757 88.757 0.958 
17 使用 MOD 讓我感到開心。 0.938 

18 使用 MOD 讓我感到滿意。 0.952 

19 使用 MOD 讓我感到滿足。 0.934 

持

續

使

用 

20 
我傾向持續使用 MOD 而不中

斷使用。 
0.880 

2.144 71.452 71.452 0.796 21 

未來即使有其他的影視設備可

以讓我選擇，我仍然願意持續

使用 MOD。 

0.881 

22 
如果能夠的話，我想未來不再

繼續使用 MOD。 
0.758 

 



 

50 

 

第三節、結構方程式模型分析  

壹、 測量模式分析 

(1) 配適度分析： 

本研究採用結構方程式模式來驗證所提出理論架構之合理性，以及

變項間之因果關係，且使用 AMOS 軟體作為分析工具。以往的多變量分

析方法，大都一次只能處理一組自變項及一組依變項間的關係，而結構

方程式模式可同時檢查兩個或兩個以上互相關聯的相依關係(陳順宇，

2004)。SEM 模型可以對模型進行整體的評估，其利用多重指標來判定整

個模型的適合度，若模型的適合度不佳，那麼即表示假設模型可能有所

問題。本研究將適合度指標及評估結果整理於表 4-4 。 

表 4-4 模型適合度之評估結果 

整體模式配適度指標 範圍 判斷值 模型評估結果 

卡方檢定值 
卡方統計值（p 

值） 
－ p≧0.05 517.942(P >0.05) 

機率水準 NCI(χ2/d f) － 小於5 2.803 

適合度指標 GFI 0〜1 0.8 以上 0.872 

已修正適合度指標 AGFI 0〜1 0.8 以上 0.839 

適合度指標 RMR － 
愈接近 0 

愈好 
0.023 

殘差平方平均平方根 RMSEA 0〜1 小於0.08 0.070 

標準化適合度指標 NFI 0〜1 0.9 以上 0.919 

比較適合度指標 CFI 0〜1 0.9 以上 0.949 

Tucker-Lewis TLI (NNFI)  0.9 以上 0.942 
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由表 4-4 可知整體模式評估之結果，可發現的配適度指標皆在可接

受的範圍。其中卡方值=517.942 (P =0.0)與NCI=2.803在小於5的接受範

圍，是屬於不錯的適配；RMSEA=0.070是小於0.08為能接受的標準，表

示理論模式可以被接受；而GFI=0.949在期望數值0.8以上、AGFI=0.839

達到期望數值0.8以上，根據學者表示0.8以上則是屬於良好的適配；而

CFI=0.949在0.9以上，表示是良好的適配模式，NFI=0.919達到0.9以上的

標準，表示模式相當適配。所以以整體模式來看配適情況良好，因此可

知本研究所提出之理論模式為一個可被接受之模式。 

(2) 信效度分析: 

本研究檢驗研究模式是否有良好之信、效度，是根據 Bagozzi & 

Yi(1998)之建議，主要檢驗個別項目之信度、潛在變項之組成信度與平均

變異數萃取量。Bagozzi & Yi(1998)所建議之理想 SMC 值需大於 0.5，本

研究各變項之 SMC 值於表 4-5，所有觀察變項之 SMC 值均大於 0.5，表

示測量指標皆具有良好的信度。潛在變項之組成信度 (Composite 

Reliability,CR) 係表示構面內部變數有良好的一致性。 Fornell & 

Larcker(1981)建議 CR 值需達 0.6 以上才能代表具有良好的組成信度。本

研究之 CR 值呈現於表 4-5，而 CR 值皆符合標準，表示本研究具有良好

的組成信度。研究採 Fornell & Larcker(1981)之建議：平變異數萃取量

(Average Variance Extracted,AVE)其標準值需大於 0.5，若 AVE 愈大，則表

示潛在變項有愈高的信度與收斂效度，而本研究之 AVE 值皆達標準。 
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表 4-5 測量模式的組成信度與收斂效度(續) 

測量構念 
測量

變項 

因素 
負荷量 
(SMC) 

平均值 

(M) 

標準差 

(SD) 

組成 
信度 

(CR) 

平均變異數 

萃取量 

(AVE) 

媒體 

豐富度

(MR) 

MR1 0.602 3.71 0.809 

0.877 0.592 

MR2 0.638 3.63 0.781 

MR3 0.612 3.63 0.8 

MR4 0.757 3.65 0.809 

MR5 0.652 3.62 0.833 

知覺 

有用性

(PU) 

PU1 0.661 3.61 0.768 

0.916 0.611 

PU2 0.658 3.51 0.787 

PU3 0.511 3.79 0.809 

PU4 0.504 3.40 0.815 

PU5 0.587 3.46 0.806 

PU6 0.780 3.54 0.829 

PU7 0.619 3.55 0.858 

確認

(CON) 

CON1 0.752 3.45 0.802 

0.903 0.755 CON2 0.757 3.34 0.813 

CON3 0.757 3.35 0.805 

滿意度

(SAT) 

SAT1 0.857 3.52 0.763 

0.958 0.851 
SAT2 0.835 3.48 0.771 

SAT3 0.878 3.53 0.794 

SAT4 0.832 3.44 0.785 
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表 4-5 測量模式的組成信度與收斂效度 

測量構念 
測量

變項 

因素 

負荷量 

(SMC) 

平均值 

(M) 

標準差 

(SD) 

組成 

信度 

(CR) 

平均變異數 

萃取量 

(AVE) 

持續 

使用 

(IS) 

IS1 0.819 3.64 0.818 

0.843 0.644 IS2 0.658 3.51 0.859 

IS3 0.556 3.56 0.854 

本研究區別效度主要是檢驗測量變項對於不同構念間的鑑別程度，

各構念間 AVE 之平方根值應大於其它構念間的相關係數(Chin,1998)。表

4-6 為潛在構念間的相關係數矩陣，由此表得知，本研究 AVE 之平根均

大於其他各構念間之相關係數，表示各構念具有區別效度。 

表 4-6 潛在構念間的相關係數矩陣 

 
滿意度 媒體豐富度 知覺有用性 確認 持續使用 

滿意度 0.922 
    

媒體豐富度 0.739 0.792 
   

知覺有用性 0.871 0.781 0.891 
  

確認 0.839 0.770 0.857 0.869 
 

持續使用 0.737 0.699 0.783 0.736 0.802 
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貳、結構模型分析  

本研究在模型適合度之評估結果都符合標準，如表 4-7 ，因此維持原本的七

條假說，本研究以期望確認理論為基本的模式，同時採用 Bhattacherjee(2001b)之觀

點，並結合媒體豐富度理論後去探討影響消費者持續使用中華電信 MOD 意圖，路

徑示意圖為圖 4-8。綜觀上述研究資料分析與討論結果，分別如下：  

 

表 4-7 研究架構之路徑係數彙整表 

假

設 

假設內容 徑路係數  標準

差 

T值  P值 是否

成立 

H1 媒體豐富度→知覺有用性 0.556 0.067 8.349 0.000 成立 

H2 媒體豐富度→確認 0.871 0.067 13.025 0.000 成立 

H3 知覺有用性→持續使用 0.661 0.105 6.289 0.000 成立 

H4 知覺有用性→滿意度 0.285 0.089 3.209 0.000 成立 

H5 確認→知覺有用性 0.377 0.055 6.828 0.000 成立 

H6 確認→滿意度 0.595 0.082 7.243 0.000 成立 

H7 滿意度→持續使用 0.285 0.089 3.209 0.001 成立 

* P<0.05；** P<0.01；*** P<0.001 
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圖 4-8 AMOS 路徑圖 



 

56 

 

(1) 其一研究發現，當中華電信 MOD 使用者的產品確認越高，其使用者的知

覺有用性以及滿意度便會隨之提高。而使用者的知覺有用性的高低對使

用者的滿意度與持續使用意願呈正向影響，而滿意度又對持續使用意圖

的影響呈正向顯著此結果與 Bhattacherjee(2001)的驗證結果相契合。 

(2) 其二本研究發現，中華電信 MOD 使用者的媒體豐富度會直接或間接影響

其他變數如下表 4-8 ，所以當中華電信 MOD 媒體豐富度越高，使用者

持續使用的意願也就越高。 

表 4-8 本研究結構模式之直接效果與間接效果 

潛在變數 媒體豐富度 確認 知覺有用性 滿意度 持續使用 

確

認 

直接 0.871 - - - - 

間接 - - - - - 

總效果 0.871 - - - - 

知

覺

有

用

性 

直接 0.556 0.377 - - - 

間接 0.329 - - - - 

總效果 0.885 0.377 - - - 

滿

意

度 

直接 - 0.596 0.374 - - 

間接 0.850 0.141 - - - 

總效果 0.850 0.737 0.374 - - 

持

續

使

用 

直接 - - 0.661 0.285 - 

間接 0.827 0.459 0.107 - - 

總效果 0.827 0.459 0.768 0.285 - 
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第五章、結論與建議 

第一節、結論 

在這個網路發達的時代，曾幾何時在固定時段守望在電視機旁的收視群，已

漸漸消失，取而代之的是人手一機的手機、電腦等網路設備。網路帶來的是可以

隨時觀看自己想看的節目、影片，因此不用再被節目的時間綁住，並且使用者可

以與網路互動，而整合電視以及網路的則是抓住使用者維持使用意願的方向，中

華電信MOD整合了一般電視頻道與網路功能，根據曾繁波(2012)指出中華電信

MOD有電視頻道、隨選影片、應用服務三個區塊，同時擁有電視與網路功能，由

表 4-8 的直接效果與間接效果可知，路徑反映出當媒體豐富性越高，其將對知覺

有用性、確認、滿意度以及持續使用都有正向的影響，因此本研究結論是中華電

信MOD三大區塊的媒體豐富性越高，使用者持續使用的意願就越高，所以增加每

個區塊的媒體豐富性就是中華電信MOD的基本態勢。 

以下針對三大區塊做出結論： 

(1) 增加電視頻道的媒體豐富性： 

以中華電信MOD的電視頻道而言，在圖 4-1 家中擁有機上盒類型中，有

接近一半的用戶有多種機上盒合併用的情況，而在使用者家中第四台與中華

電信MOD都有的情況下，說明了第四台對於部分用戶而言還是有使用的需

求，所以爭取主流的關鍵頻道，仍是業者需要努力的方向。 

(2) 增加隨選影片的媒體豐富性： 

在隨選影片方面，根據圖 4-7 主要收看中華電信MOD節目類型中，可以

看到有七成左右的使用者有收看新聞節目的習慣，而有五成左右的使用者有

收看電影、綜藝節目以及戲劇節目的習慣，根據詹清政(2017)指出隨選影片提

供了包括電影、戲劇、動漫等等的影片。若以收視習慣而論，假使增加新聞

性質的談話性節目或者綜藝節目的隨選影片，能讓使用者有持續使用的意願。 



 

58 

 

(3) 增加應用服務的媒體豐富性： 

從應用服務的方面來說，中華電信MOD提供了歡唱坊、購物、數位相框

等等服務，讓使用者從電視機就可以解決許多生活上的瑣事，為使用者的帶

來便利，也提供了許多娛樂的服務，讓中華電信MOD服務不只是能看還可以

玩。根據Engel(1993)提出，資訊是消費者促使購買行為的要素之一，如果消

費者能夠獲得的內容越豐富，則消費者購買態度也會越趨正向，也越容易採

取實際的購買行為。若業者發展出用戶可自己下載本身想要的應用程式，使

規格化的內容變成針對不同用戶有不同風格的設計，進而養成用戶的使用習

慣，將能增加使用者繼續使用的意願。 

第二節、研究建議與限制 

壹、對業者之建議 

基於研究結論媒體豐富度越高用能提升各個構面的程度來說，本研究就媒體

豐富度對業者提出下列三點建議： 

(1) 增加電視節目的主流頻道數： 

樣本基本資料收視習慣與使用時間統計中，家中只有中華電信MOD的

人佔51.4%，其次以家中有中華電信MOD與第四台次之佔22.4%，家中有

MOD與其他機上盒佔15%，家中有中華電信MOD與第四台與其他機上盒

佔11.2%。其中中華電信MOD以及第四台共用用戶情況仍有33.6%，表示

用戶仍需要多種平台共用才能滿足收視，張祿坤(2013)指出中華電信播放

內容受到有線業者的抵制，無法播出消費者習慣的主流頻道。以收視習

慣而言業者取得關鍵的主流頻道，將會對使用者持續使用的意願產生極

大影響。 

(2) 增加互動性與語言多樣性： 

Daft & Lengel(1986)指出即時回饋是對於問題能作出立即性回應及修
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正。在互動性的方面MOD雖然有即時訂閱影視以及互動式應用服務的功

能，但對於使用者來說功能太過單一，趙雅麗(2001)指出使用與滿足理論的

意涵，閱聽眾對媒介的使用參與具有主動性，他們會主動選擇適合自己的

媒體，以滿足其個體的需求與動機。中華電信MOD若能推出視訊功能讓使

用者可以透過大螢幕進行溝通，藉由機上盒為平台提高人與人之間互動

性，若是以本研究樣本基本資料的背景統計婚姻狀況中，已婚有小孩樣本

數佔了67.6%，若MOD推出線上家教功能比如TutroABC，提供給有小孩的

家庭或者是想進修的個人，除了能增加互動性，更能增加語言多樣性，進

而讓使用者有持續使用意願，並且增加銷售吸引力。 

(3) 增加實用的應用程式或提供自主下載APP： 

中華電信MOD目前有Netflix、KKTV、KKBOX等等APP都是需要採會員

制需付費的APP，湯嘉恆(1999)研究結果發現，影響網路購物意願最高者為

網路資訊環境因素中的產品種類以及項目資訊的豐富程度，若能增加免費

的應用程式如YouTube，或是提供自行下載APP的方式增加個人化特性加強

媒體豐富度。  

貳、研究限制及未來研究方向 

本研究雖力求研究的嚴謹，但仍免不了存在下列的研究限制： 

(1) 因國內有牌照的 IPTV 產業業者數量只有兩家，其中一家只限定於特  

定區域，故本研究只探討中華電信 MOD，建議後續研究者待 IPTV

產業普及後，可再增加產業的比較。 

(2) 本研究在媒體豐富論由於即時回饋方面中華電信 MOD 功能太過單一；在語

言多樣性上中華電信 MOD 的語音遙控器尚未普及，且目前 MOD 仍以中文

使用者為主要族群，待產業日後更新發展可再作為研究探討。 
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(3) 研究抽樣範圍侷限在嘉義縣市有裝設中華電信MOD之使用者，只能代表這

些使用者的想法，未能代表所有中華電信MOD使用者的意見，未來可以採

用發放或寄送問卷的方式蒐集更廣泛之意見。 
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附錄：本研究問卷 

受訪者您好：  
這是一份關於從媒體豐富度角度探討MOD使用者是否會持續使用MOD的學術問

卷，首先十分感謝您的參與！以下將先為您對本問卷稍作解說。  
本問卷分成三大部分，第一部分調查旨在了解您使用MOD的經驗與狀況；第二部分

是針對使用MOD的認知進行調查；第三部分是請您提供個人基本資訊。此外，所有

您針對本問卷填答的資料僅供學術研究之用，研究者將不會對外公開及不當挪用，

請諸位受訪者放心作答。  
 
                                                 敬祝  
                                                 身體健康 萬事如意  
                                                 南華大學資訊管理研究所  
                                                 指導教授：洪銘建 教授                
                                                 研究生：許家瑋 

第一部分：以下問項是詢問您有關使用 MOD 的情形，請根據問項所敘述的內

容，勾選最能代表您的想法的選項。 
1. 您的家中是否有安裝中華電信

MOD?  
□有 □沒有     

2. 您的家中擁有 □只有MOD □MOD與第四台 □MOD與其他

機上盒 □MOD與第四台與其他機上盒   
3.過去三個月內，您曾經使用(可複選) □ MOD □ 第四台 □ 其他機上盒 

□以上選項皆無 
4. 請問您收看MOD的頻率?  □從不收看 □每周1~2次 □每周3~4次  

□每周5~6次 □每天收看 
5.您平均每次使用 MOD的時間大約? □3 分鐘內 □31~6 分鐘內 □61~9 分鐘  

□91~12 分鐘 □12 分鐘以上 

6. 過去三個月內，您在使用MOD時，

是否與同伴一起（家人、親戚或朋友）？ 
□自己收看□同伴一起收看 
□有時是自己收看，有時有同伴一起收看 

7.您開始使用MOD的時間 □3個月以內 □3-6個月 □7-12個月 □13-24
個月 □2-3年 □4-5年 □6年以上 

8. 請依您採用的收視方式選取主要收

看的電視節目類型？ (可複選) 

□新聞節目 □綜藝節目 □電影節目 

□社教資訊 □兒童節目 □體育節目 

□美食旅遊 □財經資訊 □宗教節目  

□連續劇 □其它 



 

73 

 

第二部分：以下問項是詢問您有關使用MOD的認知，請根據問項所敘述的內容，勾選最 
能代表您的想法的選項。（非常不同意、不同意、普通、同意、非常同意） 

 

MOD的媒體豐富度 

非 
常 
不 
同 
意 

不 
同 
意 

普 

通 

同 

意 

非 
常 
同 
意 

1. MOD提供我有多種方式觀賞頻道，例如：訂閱、隨

選視頻、體育直播。 

     

2. MOD讓我能依照個人需求設定想接收的頻道類型。      

3. 我覺得MOD介面含豐富文字、圖片、動畫以及預覽

功能，讓我可以更清楚了解選擇的節目與內容。 

     

4. 我覺得MOD介面含詳細文字、圖片、動畫以及預覽

功能，讓我可以更清楚了解選擇的節目與內容。 

     

5. 我認為在MOD上的頻道購買資訊會影響到我的訂閱

意願。(如電影199、MOD自選餐、電影單點) 

     

 

使用者對MOD的知覺有用性 

非 
常 
不 
同 
意 

不 
同 
意 

普 

通 

同 

意 

非 
常 
同 
意 

1. MOD讓我得到有用的收視內容。      

2. MOD讓我得到豐富的收視內容。      

3. MOD讓我得到高品質的畫質。      

4. MOD讓我的生活更加便利。(如天氣預報、匯款)      

5. MOD讓我減少搜尋影視的時間。      

6. 整體而言，我認為MOD是有用的。      

7. .使用MOD相較於第四台可以降低我的收視成本，如

(選擇套餐、頻道自由購。) 
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使用者對MOD的期待確認 

非 
常 
不 
同 
意 

不 
同 
意 

普 

通 

同 

意 

非 
常 
同 
意 

1. MOD大都有符合我在使用方面的期待。       

2. MOD所提供的功能和服務比我的預期來得好。      

3. 我使用MOD的經驗比我的期待還要好。      

 

使用者對MOD滿意度 

非 
常 
不 
同 

意 

不 
同 
意 

普 

通 

同 

意 

非 
常 
同 
意 

1.使用MOD讓我感到愉快。      

2.使用MOD讓我感到開心。      

3.使用MOD讓我感到滿意。      

4.使用MOD讓我感到滿足。      

 

使用者對MOD的持續使用意願 

非 
常 
不 
同 

意 

不 

同 

意 

普 

通 

同 

意 

非 

常 

同 

意 

1.我傾向持續使用MOD而不中斷使用。       

2.未來即使有其他的影視設備可以讓我選擇，我仍然願

意持續使用MOD。  
     

3.如果能夠的話，我想未來不再繼續使用MOD。      
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本問卷到此結束，請您再檢查一下是否有遺漏未填的題項，並感謝您撥冗填寫！ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第三部份：以下問項是詢問您個人的基本資料，請勾選適當的選項 

1.性別 □(1)男  □(2)女 

2.年齡 □20 歲(含)以下  □21-30 歲  □31-40 歲  □41-50 歲  □51 歲

(含)以上 

3.教育程度 □小學(含)以下 □國中 □高中職 □大學/專科 □研究所 

4.職業 □軍公教人員 □服務業 □製造業 □金融業 □自營業 □高科技

資訊產業 □家管 □農業 □學生 □待業中 □已退休 □其他

___________ 

5.婚姻狀況 □已婚有小孩 □已婚無小孩 □未婚 □其他___________ 

6.個人平均月收入 □＄20,000（含）以下 □＄20,001〜40,000 □＄40,001〜60,000 □

＄60,001〜80,000 □＄80,001〜100,000   □＄100,000以上 
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