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摘要 

 
 

摘要內文: 

隨著網際網路迅速發展，上網人數不斷攀升，許多廠商改變以往廣告呈現方式，

紛紛投入在影音平台上，其中又以 YouTube 廣受歡迎，但也因為在使用影音平台的同

時增加許多廣告，造成使用者產生不同的廣告態度，出現了付費模式（無干擾模

式），YouTube 在 2019 年 11 月 6 日推出了 YouTube  Premium 的付費模式，主打沒

有廣告干擾，而且支援下載離線收聽、一鍵切換音樂或影片模式等新功能（TechNews

科技新報）。本研究透過問卷分析法來檢視 YouTube 影音平台使用者對於廣告的態

度，進一步研究廣告態度是否會影響使用者的黏著度，並對於 YouTube 使用者付費意

願黏著度做研究。 
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一、緒論 

(一) 研究背景與動機 

現今科技發達的時代，網際網路發展更是蒸蒸日上，全國上網人數經推估已達 

2,020 萬，整體上網率達 85.6% （2019 年台灣網路報告），各個 OTT 影音平台百花齊

放，除了早期進入台灣的 OTT 影音平台 Youtube 外，各國也紛紛搶進，如 2015 年韓國

推出 Line TV ，隔年 2016 年美國最大影音平台 Netflix 與中國愛奇藝進入台灣，台灣也

增加 LiTV 、KKTV、CATCHPLAY、電信三雄旗下的 myVideo、friDay 影音、Hami 

Video 等影音平台。2018 年，全球 OTT 服務訂閱用戶已達 6.13 億戶，首度超過有線電

視的 5.56 億戶（數位時代），使用者開始轉向智慧裝置（如手機、筆電、平板等），

更是打破過去媒體收看的空間與時間限制。 

 

被稱為 OTT 影音平台龍頭的 YouTube，提供使用者可以簡單分享自己創作影片的

平台，同時也可以免費觀看其他創作者影片，隨著創作者與使用者的增加，廣告商也

看準此數位經濟，由傳統的書面報章雜誌與電視廣告，改為在影音平台數位廣告，根

據 Ipsos 在台灣的調查，網路影音廣告是成長最快的一種廣告形式，目前許多品牌在行

銷活動或廣告時，都會將網路影音廣告視為關鍵接觸點之一(Ipsos)，YouTube 與創作者

分潤廣告收益，新的職業 YouTuber 開始出現（壹讀），而愈來愈多的廣告穿插在影片

前後或是影音平台各處，部分使用者被廣告內容吸引而產生付費意願，但也使得部分

使用者因為廣告太多而感到厭煩，在 2015 年 YouTube 從原本只有免費觀看的模式，新

增了 YouTube Red 付費版的訂閱式服務，不但可以在聽音樂時不受廣告干擾，還有離

線時繼續收看和背景播放的功能，在 2019 年將 YouTube Red 更名為 YouTube 

Premium，加入會員後就能一次滿足音樂和影音兩種服務（TechNews 科技新報），但

這樣的付費訂閱模式比免費模式更容易流失顧客，如何增加使用者的黏著度會是一大

關鍵。 
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 (二)研究目的 

使用者對於 YouTube 影音平台的廣告態度值得探究，而對於使用者的付費意願是

否有直接或間接的影響，為本文欲研究的重點，並且探討使用者對於付費意願的黏著

度，研究問題包括： 

1.YouTube 使用者對於 YouTube 廣告態度？ 

2.YouTube 使用者對於廣告的態度是否影響使用 YouTube 的黏著度與付費意願？ 

3.YouTube 使用者的黏著度是否影響付費意願？  

(三)研究範圍與限制 

根據 Google 和 Ipsos 針對台灣 2018《YouTube 使用者行為大調查》指出，

YouTube 觀看時間持續成長，2018 年每週平均觀看時數為 16.4 小時，使用者黏著度明

顯增加，每日使用者占比，從原來的 63%增加至 71%，而觀看年齡層當中，又以 16 歲

至 24 歲的觀眾成長幅度最大(數位時代)，因此本研究針對大專院校的 YouTube 年輕族

群用戶作為研究對象進行研究。 

(四) 研究步驟 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           圖 1-1 研究步驟 
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二、文獻探討 

(一)Youtube 影音平台 

1、Youtube 

YouTube 成立於 2005 年 2 月，受歡迎原因除了提供一個平台讓任何人分享 UGC，

還有觀眾只是習慣了花幾分鐘（可能是數小時）來製作和播放精彩的視頻來娛樂自

己，（Danny Wong，2014）。2019 年全球使用 YouTube 的總人數高達 13 億人，每天

有超過三千萬的訪問者，且觀看的視頻多達 50 億個（OMNICORE，2020），而在台灣

有超過 9 成的民眾每月至少造訪 YouTube 一次，每日使用者則高達 7 成，更有超過一

半的 使用者每天平均在 YouTube 上花費超過 1.5 小時（Ipsos）。 

 

2、YouTube Premium & YouTube Music Premium 

YouTube 每日活躍用戶總數 3000 萬（OMNICORE，2020），2020 年，視頻內容

將佔所有互聯網流量的 80％，由於現在世界上超過一半的人口都在使用互聯網，因此

流量非常大（Cisco，2020），對視頻內容的需求不斷增長，許多企業爭先恐後地制定

視頻營銷策略以增加其曝光率、流量和銷量。龐大的商機吸引許多廣告廠商加入，但

也因為廣告量增加，造成部分使用者在影片欣賞影片時被推送的廣告打擾，在 2019

年，YouTube 將原本針對聽音樂用戶付費版訂閱式服務的 YouTube Red 更名為

YouTube Premium，除了原本沒有廣告且可下載內容離線觀看、背景播放、一鍵切換音

樂或影片模式，還可觀賞「YouTube Originals」原創影劇內容，另外最大特點就是能一

次享有影音和音樂兩大服務，只要訂閱 YouTube Premium 就包含 YouTube 和 YouTube 

Music 兩平台的付費會員資格（TechNews 科技新報）。 

 

(1)YouTube Premium 和 YouTube Music 付費方案： 

YouTube Premium 和 YouTube Music 付費方案分為個人、學生、家庭三大方

案，其中學生訂閱方案，資格最多可以使用 4 年，且每年底需要檢驗學生身分，

而家庭方案最多可以 5 名家庭成員共同使用，且須年滿 13 歲，並與主帳號成員居

住於相同地址，並依使用系統區分為 iOS 系統與 Android 系統有不同的價格。 
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表 2-1 Youtube Premium 與 YouTube Music Premium 付費方案比較表 

 Youtube Premium YouTube Music Premium 

個人方案 

（NTD / 每月） 

Android ：179 元/月 

iOS ：230 元/月 

Android ：149 元/月 

iOS ：190 元/月 

學生方案 

（NTD / 每月） 
109 元/月 79 元/月 

家庭方案 

（NTD / 每月） 

Android ：269 元/月 

iOS ：350 元/月 

Android ：229 元/月 

iOS ：290 元/月 

                                                   (資料來源：LINETODAY  2019 與本組整理)  

 

(2)YouTube Premium 和 YouTube Music Premium 主要功能： 

(a)YouTube Music Premium 主要功能包含：無廣告干擾、背景播放音樂和下載

音樂並離線聆聽，除了提供「發燒影片播放清單」推薦熱門曲目或精選音樂

外，用戶可將喜歡的音樂儲存到「媒體庫」，且可以製作個人播放清單，還

會依使用者喜好和情境推薦歌曲。在不知道或忘記歌名的情況下，也能透過

智慧搜尋功能找歌，只要在搜尋欄位打出歌曲歌詞或形容，就能搜尋到想聽

的歌曲。 

(b)YouTube Premium 主要功能包含： 

a.觀賞無廣告影片：YouTube Premium 會員可以盡情觀賞數百萬部影片，

而且不會受到任何廣告干擾。 

b.下載影片並於離線時觀賞：下載影片和播放清單之後，即便裝置處於沒

有網路的狀態也能盡情離線觀賞。 

c.背景播放：在行動裝置上使用其他應用程式或關閉裝置螢幕時，仍然可

以播放影片。 

d.YouTube Music Premium：只要購買 YouTube Premium，即可同時享有 

YouTube Music Premium 的完整功能。 

e.YouTube Originals：YouTube Originals 是由 YouTube 官方製作的原創影

集和電影，用戶可搶先觀看 YouTube Originals 系列的首播與內容。 
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（二）知覺易用性與知覺享受性之影響 

1、知覺易用性與知覺享受性 

（Davis，1989）定義知覺易用性為「使用者對某特定系統，感到容易學習或使用

時能夠節省時間及力氣」，當系統愈容易使用，使用者對於自我表現會更具信心，進

而樂意接受使用該系統，對系統所持態度也會更積極；若越難操作、過於複雜或是需

花許多精神學習的系統，對使用者心中將造成負擔、產生不良負面情緒、進而排斥使

用。意即，當使用者知覺到資訊系統容易操作，則對於使用該系統的態度愈正向。先

前的研究已經將知覺易用性確定為影響用戶對信息技術的接受和使用行為的重要因

素。（Igbaria，Livari & Maragahh，1995）（Moon & Kim，2001）以 TAM 為基礎並加

入知覺享受性（perceived ease of use），來研究韓國民眾對於網際網路的接受度,其假設

知覺享受性（perceived enjoyment）會影響使用態度和使用意圖,並受到知覺易用性的影

響。研究結果顯示,知覺享受性、知覺有用性及知覺易用性對於態度皆為正向影響,知覺

有用性和知覺享受性對於使用意圖亦顯著,且知覺享受性比知覺有用性有更佳的效果,因

此認為知覺享受性是未來網際網路接受度的重要因素。享受是激發人們去做某事的內

在動力（Deci & Ryan，1985 ; Ryan & Deci，2000），（Koufaris，2002）知覺享受性

是有效衡量使用者與系統互動是否感到有趣的指標，關於技術採用的文獻中，知覺享

受性被定義為在某種程度上，除了預期可能結果外，使用特定系統被認為是令人愉快

的（Davis et al., 1992）。 

2、知覺易用性與知覺享受性對廣告態度之影響 

（Shimp，1981）將廣告態度定義為「對特定廣告以有利或不利的方式進行反應，

並由認知和情感兩個成份組成：反映廣告引起情緒的積極成分和消極成分」。 

（Gardner & Mitchell & Russo，1985）指出廣告態度為個體接收廣告訊息之後，對

廣告的回應及情緒上的變化。 

消費者對廣告所感受到之娛樂性、干擾性、資訊性與可信性（Brackett et al., 

2001），會影響消費者對廣告之態度，而廣告態度受到廣告價值和娛樂性影響。消費

者對廣告的認知能力會反映在思想和感情中，且隨後會影響他們對廣告的態度

（Mackenzie & Lutz，1989）。一般來說，態度和接受意願受到認知和情感影響（Le et 

al., 2014）。（Olarte Pascual et al., 2016）將認知（知覺有用性和知覺易用性）與情感

（例如對移動廣告的積極/消極情緒）結合起來且被廣泛應用。（Karjaluoto et al., 
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2008）認為知覺易用性對移動廣告態度的影響已經得到驗證。（Verkasalo，2010）證

實，知覺有用性和知覺易用性是正面態度和接受意願的驅動因素。研究發現，知覺享

受性對接受移動廣告的意願影響最大，且對用戶的態度和對系統界面的滿意度有積極

的影響。（Wong et al., 2015）證實，如果個人感知到樂趣，他們就會更傾向於對移動

廣告抱持積極態度。知覺享受性對使用者個人是否使用的態度和行為意圖產生了積極

影響（Heijden，2003）。 

H1a：知覺易用性正向影響廣告態度 

H1b：知覺享受性正向影響廣告態度 

3、知覺易用性與知覺享受性對黏著度之影響 

（Maciag，2000）對黏著度的定義是能夠讓使用者持續瀏覽網站，且讓使用者能

夠再次回流並延長瀏覽時間。（Demers & Lev， 2000）提出了黏著度的概念來描述網

站獲取和保留用戶注意力的能力。在網路的環境下，黏著度更被視為吸引顧客停留之

力量，並且讓他們不會轉向其他網站的特質（Holland & Baker， 2001） 。 

（Davis，1989）將知覺易用性定義為：「使用者相信使用特定系統不需要耗費任

何力氣」。因此，當使用者在使用網站時，其操作上的難易程度會影響使用者是否願

意使用的意願。根據上述理論越容易使用的網站，對使用者來說在認知上會有較高的

使用性，進而增強使用者對網站的黏著度。（Koufaris，2002 ; Phang et al., 2009）提高

易用性的系統將鼓勵用戶嘗試該系統並經常參與，知覺易用性對於確保系統對用戶的

吸引力非常重要，且知覺易用性被發現與系統使用率為正相關關係。（De Haan et al., 

2016） 用戶可以從知覺易用性中獲得更多好處，並產生更多積極的感覺，進而增加客

戶黏著度。網站上有了更多的樂趣會使使用者感到更自在，進而增加停留時間並更頻

繁地返回網站可能性（Koufaris，2002）。（Zott et al., 2000）認為具有黏著度的網站

能夠吸引並留住消費者，使他們能夠購買相關產品。因此，當消費者透過網站產生愉

悅等享樂性價值，將提升消費者的黏著度。（Richmond ，1996）指出增加網站的知覺

享受性會使使用者對網站瀏覽時間增加。 

H2a：知覺易用性正向影響黏著度 

H2b：知覺享受性正向影響黏著度 

4、知覺易用性與知覺享受性對付費意願之影響 

付費意願（Purchase intention）是指潛在消費者對特定產品或服務的購買意向，它
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包括影響顧客未來購買行為意向的各種刺激因素（Taylor  & Baker, 1994）。（William 

et al., 1991）付費意願是指消費者對此項產品或服務有興趣,進而考慮願意購買該產品的

可能性,消費者對於產品的知覺價值愈高，購買該產品可能性也就愈大。 

（Erdem et al., 2010）付費意願與個人所感知的特定商品或服務的主觀價值或效用

有關。（Chern et al., 2002）將用戶對接受新技術並願意為使用該技術付費連結在一

起。（Heijden & Verhagen ，2004）and （Liu et al., 2003） 感知易用性對感知有用性有

顯著的直接影響，感知易用性透過感知有用性對技術使用和購買意願的態度有間接影

響。根據先前 TAM 的實證結果，資訊系統潛在採納者的感知有用性和感知易用性，會

影響使用某些科技的行為意圖（Hongyao，2013）。在科技採用環境中，感知易用性和

感知有用性與購買意願之間存在正相關關係（Dishaw & Strong，1999）。知覺享受性

對消費者在線行為（例如網站使用或購買行為）產生了顯著的影響（e.g., Cyr et al., 

2007; Koufaris, 2002; Parboteeah et al., 2009; van der Heijden, 2003） 。知覺享受性是指

從智慧型手機的消費中獲得的情感收益、內在價值或情感層面的利益，包括樂趣、享

受和娛樂。科技接受模型的文獻對知覺享受性與付費意願之間的關係表示支持（Cyr et 

al., 2006）研究顯示，高度的感知享受性可能會導致使用移動購物應用程式的購買意願

增加。（Agrebi &Jallais，2015
 
; Lee & Kim，2019） 

 

H3a：知覺易用性正向影響付費意願 

H3b：知覺享受性正向影響付費意願 

(三)影響 Youtube 使用者黏著度之因素 

訂閱模式並非最新的服務，但很可能將成為最重要的商業模式，其定義為消費者

支付一筆訂閱費用，獲得相關產品或服務，且消費者有停止訂閱的自由（數位時

代），強調透過讓使用者加入會員，蒐集使用者資訊，提供更完善的服務，Youtube 訂

閱制分為免費與付費兩種模式，訂閱制迷人的地方在於數據累積，在網路產業中免費

幾乎成了主要蒐集數據的方式，訂閱模式能拉進源源不絕的使用人數與數據量（風傳

媒） ，但除了讓使用者免費體驗外，如何留住使用者並增加黏著度是很重要的。 

態度本質上具有「評價」的意思,即是對某事物所抱持肯定或否定的反應組合，會

影響個人的行為和活動（熊鴻鈞，2009）。社群網站上的廣告若能夠提供與消費者相

關連的資訊，對於該廣告的評價則有正面影響（Taylor, Lewin & Strutton，2011）。無

論是內容導向或是關係導向，若是消費者所接觸到的訊息可以提供幫助，使用社群網
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站的頻率會上升（Jahn & Kunz，2012）。（Beddoe Stephens，1999）於網路環境下，

首次點出黏著度名詞，它是指一種能力得以讓使用者停留，並且驅使其再度連結至相

同的網站。黏著度 （stickiness） 應用在網路世界或虛擬社群裡是忠誠度或行為意圖的

概念，指的是一個網站能夠使使用者不斷回流使用，且能吸引路過的瀏覽者駐足，進

而成為會員持續使用。YouTube 的主動黏性是指用戶願意返回並延長訪問 YouTube 的

時間，而忠誠度是指反複使用網站或服務（Teng，2010）。（Oliver，1999）指出，忠

誠度較高的消費者訪問和使用網站的比例更頻繁地增加網站的黏性。一個長期停留於

同一網站的使用者，越有可能影響其行為，黏著性也可被視為用來確認一個業者獲利

與否的關鍵（Wang，2010）。 

H4：廣告態度正向影響黏著度 

(四)影響 Youtube 使用者付費意願之因素 

研究發現付費意願被確定為各種因素的後果，例如態度等的預測因子（Fishbein & 

Ajzen, 1975），態度反映了人們評價周圍世界的方式，以及他們的喜好。因此，幾乎

所有社會心理行為模型都認為態度是行為的主要決定因素（Fennis & Stroebe，

2016）。長期以來，廣告資訊一直被認為會使消費者對廣告態度及品牌和購買意願產

生重大影響（MacKenzie & Lutz， 1989; Mitchell & Olson，1981; Shimp，1981）。

（Watson, et al., 2013）態度在廣告中具有不可替代的地位，因為廣告資訊相關性或個

人化、背景和效用對於消費者接受廣告和增強消費者付費意願相當重要，可以做為在

線交易的預測指標（Korzaan，2003）。 

 （Demers & Lev，2000）提出了“黏著性”的概念為抓住並保持用戶注意力的能

力，應用程式黏性指用戶在應用程序上重複使用，並延長每次使用時間的行為意圖

（ Hsu & Lin，2016）。（Xu & Liu，2010）認為黏著度是一個網站吸引使用者關注以

及停留的能力。通過增加用戶訪問應用程序的次數和每次訪問的持續時間，增加的黏

性被視為增加了應用程式內付費的可能性（e.g., Chen et al., 2002;  Gefen et al., 2003;  

Järveläinen, 2004; Pavlou, 2003; van der Heijden, 2003）。（Zott et al., 2000）認為黏著度

為一個網站受歡迎的程度，致使顧客可能會增加未來交易的可能性。而黏著度在過去

的研究中也被證實會直接影響到顧客的購買意願 （Wang，2010） 。 

H5：廣告態度正向影響付費意願 

H6：黏著度正向影響付費意願 
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三、研究方法與問卷設計 

(一)研究架構與假設 

根據前述研究動機與文獻探討的理論基礎建立研究之架構並提出研究假說： 

1、自變數 

本研究的自變數為知覺易用性與知覺享受性，參考學者（ Davis ，1989）科技接

受模型（TAM）中的知覺易用性的定義，與（Van der Heijden ，2003）將原始的 TAM

擴展出知覺享受性的定義作為研究架構基礎。 

2、中介變數 

本研究的中介變數為廣告態度與黏著度，其中對於廣告態度的衡量，參考學者 

（Shimp，1981）對廣告態度定義，以情感面來衡量廣告,涉及對於廣告的喜好程度；

而對於黏著度的衡量，參考學者（Maciag，2000）對黏著度的定義，衡量影響使用者

對於網站忠誠度的表現。 

3、應變數  

本研究的應變數為付費意願，參考學者（Taylor  & Baker，1994）對付費意願的定

義，以衡量潛在消費者對特定產品或服務的購買意向，包括影響顧客未來購買行為意

向的各種刺激因素。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 
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本研究假設如下： 

H1a：知覺易用性正向影響廣告態度 

H1b：知覺享受性正向影響廣告態度 

H2a：知覺易用性正向影響黏著度 

H2b：知覺享受性正向影響黏著度 

H3a：知覺易用性正向影響付費意願 

H3b：知覺享受性正向影響付費意願 

H4：廣告態度正向影響黏著度 

H5：廣告態度正向影響付費意願 

H6：黏著度正向影響付費意願 

 

(二)問卷調查法  

本研究透過問卷調查法，針對大專院校的 YouTube 年輕族群用戶作為研究對象進

行研究，探討國內年輕族群使用者對於 YouTube 影音平台強制廣告及付費模式（無干

擾模式）造成之行為模式影響，並以發放網路問卷調查數據做為參考資料，透過

Google 表單將問卷內容放置於社群網站 Instagram 及通訊軟體 line 上以方便使用者填

答。調查時間為 2021 年 3 月 10 日至 5 月 31 日，總計回收 309 份問卷，刪除漏答者的

無效問卷後，有效問卷共計 300 份，有效回收率為 97%。 

 

(三)問卷設計與量表 

本研究之問卷在開始前先介紹 YouTube Premium 付費模式功能，將問卷分為二個

部分：第一部分為基本資料與 YouTube 影音平台使用概況，包括 YouTube 影音平台的

使用頻率、平均使用時間、最常觀看影片類型與是否觀看 YouTube 廣告內容，目的為

瞭解受訪者使用 YouTube 影音平台經驗與使用情況；第二部分為 YouTube 影音平台使

用者對強制廣告及付費模式（無干擾模式）造成之行為模式影響，目的為測量

YouTube 用戶對強制性廣告態度及是否影響使用者付費意願等，測量的構面包含感知

易用性、感知享受性、廣告態度、黏著度及付費意願。其中感知易用性的題項參考

（Davis，1989）；感知享受性的題項參考（Lee, W., Xiong, L., & Hu, C， 2012）；廣

告態度的題項參考（Moon & Kim，2001）; （Van der Heijden， 2003）；黏著度的題
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項參考（Judy Chuan-Chuan Lin，2007）；付費意願的題項參考（Davis et al.,1989）; 

（Venkatesh & Davis，2000），並採用 Likert 五點量表衡量（Likert, R., 1932），分成

「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」等五個尺度，以

下為本組研究問卷之衡量題項整理表，問卷設計與詳細題項請見附錄。  

表 3-1 問卷設計量表統整 

衡量構面 題項 文獻來源 

知覺易用性 4 （Davis，1989） 

知覺享受性 4 （Lee, W., Xiong, L., & Hu, C， 2012） 

廣告態度 4 （Moon & Kim，2001）;（Van der Heijden， 2003） 

黏著度 4 （Judy Chuan-Chuan Lin，2007） 

付費意願 5 （Davis et al.,1989）; （Venkatesh & Davis，2000） 

 

四、研究分析與結果 

本研究採用 SPSS 統計軟體為資料分析工具，分成四個部分來敘述樣本的回收情況

以及分析結果。將根據初級資料進行研究分析，並驗證本研究第二章節所提出之假說

是否成立。第一部分為樣本基本資料的結構敘述；第二部分為信度與效度分析；第三

部分為迴歸分析；第四部分為中介迴歸分析。 

(一)敘述性統計分析 

1、性別 

從表 4-1 可得知本研究回收的有效問卷中，男性受測者數量為 136 人，佔全部樣本

中的 45.33%，女性受測者的數量為 164 人，佔全部樣本的 54.67%。 

表 4-1 性別次數分配表 

性別 樣本數 百分比 

男 136 45.33% 

女 164 54.67% 

總計     300 100% 
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2、YouTube觀看頻率及時間 

從表 4-2 及表 4-3 可得知本研究回收的有效問卷中，受測者使用 YouTube 影音平

台的頻率前三名分別為每天使用（49%）、每週使用 1~3 日（34%）、每週使用 4~7 日

（8.33%）。受測者觀看 YouTube 時間前三名分別為 1 小時以下（39.67%）、1 小時

（33%）、2~3 小時（18.67%）。 

表 4-2  YouTube 觀看頻率分配表 

觀看頻率 樣本數 百分比 

每天使用 147 49% 

每週使用 4~7 日 25 8.33% 

每週使用 1~3 日 102 34% 

每兩週使用 1 日 7 2.33% 

每個月使用 1 日 14 4.67% 

一個月以上才使用 5 1.67% 

總計 300 100% 

表 4-3 YouTube 觀看時間分配表 

觀看時間 樣本數 百分比 

1 小時 99 33% 

1 小時以下 119 39.67% 

2~3 小時 56 18.67% 

3 小時以上 26 8.66% 

總計 300 100% 

3、最常觀看 YouTube 影片類型 

從表 4-4 可得知本研究回收的有效問卷中，受測者最常觀看 YouTube 影片類型前

三名分別為音樂影片（23.33%）、戲劇/電影（16.67%）、動漫/動畫（14%）。 

表 4-4 最常觀看 YouTube 影片類型分配表 

YouTube 影片類型 樣本數 百分比 

音樂 70 23.33% 

戲劇/電影 50 16.67% 

動漫/動畫 42 14% 

直播 9 3% 
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美妝/穿搭 20 6.67% 

旅遊 22 7.33% 

美食/烹飪 28 9.33% 

遊戲/實況 20 6.67% 

開箱/評測 16 5.33% 

新聞 2 0.67% 

教學/知識類 14 4.67% 

其他 7 2.33% 

總計 300 100% 

4、YouTube廣告觀看頻率   

從表 4-5 可得知本研究回收的有效問卷中，受測者是否觀看 YouTube 廣告的頻率

前三名分別為從不觀看（56.34%）、很少觀看（18.33%）、有時觀看（17.33%）。 

表 4-5 YouTube 廣告觀看頻率分配表 

廣告觀看頻率 樣本數 百分比 

從不觀看 169 56.34% 

很少觀看 55 18.33% 

有時觀看 52 17.33% 

經常觀看 11 3.67% 

每次觀看 13 4.33% 

總計 300 100% 

 

 (二)信度與效度分析 

本研究以  Cronbach's α 值來衡量同一構面下，各項目之間的一致性程度，

Cronbach's α 值係數的信度準則為係數 α 愈大，顯示構面內各問項間的相關性愈大，亦

即一致性愈高。本研究結果顯示(表 4-6)，各變數 Cronbach's α 值分別為;知覺易用性

0.908、知覺享受性 0.894、廣告態度 0.760、黏著度 0.918、付費意願 0.932 ，由各分量

表之 Cronbach's α 值介於 0.760 至 0.932 的可信範圍看來，本問卷在各構面及整體上均

具有良好信度。 



16 

表 4-6 信度分析 

可靠性統計量 

題項 Cronbach's Alpha 項目數 

知覺易用性 .908 4 

知覺享受性 .894 4 

廣告態度 .760 4 

黏著度 .918 5 

付費意願 .932 4 

註：Cronbach's Alpha > 0.7 具有良好信度 

本研究以相關係數矩陣來探討各變項間的相關程度，相關係數值的大小反應兩個

變項關聯性的強弱，相關係數值介於-1<X<1 ，-1 為完全負相關，0 為不相關，1 為完

全正相關。本研究結果顯示(表 4-7)，各變項間的相關程度均呈現顯著正相關。 

 

表 4-7 相關性矩陣 

相關性矩陣 a
 

 知覺易用性 知覺享受性 廣告態度 黏著度 付費意願 

相關性 

知覺易用性 1.000     

知覺享受性 .852*** 1.000    

廣告態度 .565*** .574*** 1.000   

黏著度 .853*** .720*** .439*** 1.000  

付費意願 .739*** .732*** .511*** .696*** 1.000 

註：-1<X<1 ，-1 為完全負相關，0 為不相關，1 為完全正相關； *表 P<0.05，**表

P<0.01，***表 P<0.001 

 

由 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)與 Bartlett 的球形檢定來判斷資料是否適合因素分析

的檢定，當 KMO 值愈接近 1 代表資料適合作因素分析，Bartlett 顯示顯著則代表資料

更適合作分析。經檢定(表 4-8)其 KMO 值 0.806 接近於 1，表示統計學認為這些資料適

合進行因素分析，Bartlett 的球形檢定值 0.000＜0.001，表示非常顯著，更顯示資料適

合作因素分析。 
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表 4-8  KMO 與 Bartlett 檢定分析 

KMO 與 Bartlett 檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數 .806 

Bartlett 的球形檢定 

近似卡方檢定 1110.801 

自由度 10 

顯著性 .000 

 註： Kaiser-Meyer-Olkin>0.5，Bartlett 的球形檢定顯著性 <0.001 適合做因素分析 

(三)迴歸分析 

由表 4-9 可得知，「知覺易用性」對「廣告態度」迴歸係數呈現極顯著正向影響，分

別為（B＝0.283，p＜0.001），假說 H1a 成立。「知覺享受性」對「廣告態度」迴歸

係數呈現極顯著正向影響分別為（B=0.283，p＜0.001），因此假說 H1b 成立。 

表 4-9 知覺易用性、知覺享受性對廣告態度之迴歸分析表 

自變數 應變數 
未標準化係數 標準化係數 

T 值 顯著性 Adjusted R² F 值 VIF 
B 標準誤 β 

知覺易用性 
廣告態度 

0.283 0.042 0.365 6.761 .000 0.130 45.718 1.000 

知覺享受性 0.283 0.041 0.374 6.960 .000 0.137 48.445 1.000 

由表 4-10 可得知，「知覺易用性」對「黏著度」迴歸係數呈現極顯著正向影響，分別

為（B＝0.836，p＜0.001），因此假說 H2a 成立。「知覺享受性」對「黏著度」迴歸

係數呈現極顯著正向影響分別為（B=0.687，p＜0.001），因此假說 H2b 成立。 

表 4-10 知覺易用性、知覺享受性對黏著度之迴歸分析表 

自變數 應變數 
未標準化係數 標準化係數 

T 值 顯著性 Adjusted R² F 值 VIF 
B 標準誤 β 

知覺易用性 
黏著度 

0.836 0.030 0.853 28.158 .000 0.726 792.865 1.000 

知覺享受性 0.687 0.038 0.720 17.906 .000 0.517 320.628 1.000 

由表 4-11 可得知，「知覺易用性」對「付費意願」迴歸係數呈現極顯著正向影

響，分別為（B＝0.712，p＜0.001），因此假說 H3a 成立。「知覺享受性」對

「付費意願」迴歸係數呈現極顯著正向影響分別為（B=0.686，p＜0.001），因此

假說 H3b 成立。 
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表 4-11 知覺易用性、知覺享受性對付費意願之迴歸分析表 

自變數 應變數 
未標準化係數 標準化係數 

T 值 顯著性 Adjusted R² F 值 VIF 
B 標準誤 β 

知覺易用性 
付費意願 

0.712 0.038 0.739 18.957 .000 0.545 359.357 1.000 

知覺享受性 0.686 0.037 0.732 18.529 .000 0.534 343.306 1.000 

由表 4-12 可得知，「廣告態度」對「黏著度」迴歸係數呈現極顯著正向影響，分別為

（B=0.554，p<0.001），因此假說 H4 成立。 

 

表 4-12 廣告態度對黏著度之迴歸分析表 

自變數 應變數 
未標準化係數 標準化係數 

T 值 顯著性 Adjusted R² F 值 VIF 
B 標準誤 β 

廣告態度 黏著度 0.554 0.066 0.439 8.435 .000 0.190 71.149 1.000 

由表 4-13 可得知，「廣告態度」對「付費意願」迴歸係數呈現極顯著正向影響，分別

為（B=0.385，p<0.001），因此假說 H5 成立。 

 

表 4-13 廣告態度對付費意願之迴歸分析表 

自變數 應變數 
未標準化係數 標準化係數 

T 值 顯著性 Adjusted R² F 值 VIF 
B 標準誤 β 

廣告態度 付費意願 0.385 0.068 0.311 5.649 .000 0.094 31.916 1.000 

由表 4-14 可得知，「黏著度」對「付費意願」迴歸係數呈現極顯著正向影響，分別為

（B=0.683，p<0.001），因此假說 H6 成立。 

 

表 4-14 黏著度對付費意願之迴歸分析表 

自變數 應變數 
未標準化係數 標準化係數 

T 值 顯著性 Adjusted R² F 值 VIF 
B 標準誤 β 

黏著度 付費意願 0.683 0.041 0.696 16.716 .000 0.482 279.436 1.000 
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(四)中介迴歸分析 

首先檢定廣告態度在知覺信念與付費意願間是否存在中介效果，因各自變數單獨

進行迴歸檢測 H1、H3、H5 假設成立的前提之下，即可進行下一階段的測試，廣告態

度是否為知覺信念、付費意願之間的中介，由表 4-15 可知，模型一知覺信念與廣告態

度成顯著正關係 (β=0.384,p<0.00)；模型二知覺信念與付費意願成顯著正關係

(β=0.764,p<0.00)；模型三廣告態度與付費意願成顯著正關係(β=0.311,p<0.00)；模型四

知 覺 信 念 與 付 費 意 願 成 顯 著 正 關 係 ， 但 廣 告 態 度 與 付 費 意 願 未 達 顯 著 

(β=0.756,p<0.00；β=0.021,p>0.1) ，因此可以判定沒有中介效果存在。 

 

表 4-15 知覺信念、廣告態度、付費意願之中介迴歸檢定 

變項名稱 

依變數 

廣告態度 付費意願 

模式一 模式二 模式三 模式四 

β 值 t 值 β 值 t 值 β 值 t 值 β 值 t 值 

知覺信念 0.384 7.716 0.764 20.460   0.756 18.673 

廣告態度     0.311 5.649 0.021 0.511 

F 值 51.501 418.609 31.916 208.916 

R
2
 0.147 0.584 0.097 0.585 

ΔR
2
 0.144 0.583 0.094 0.582 

假設檢定結果 成立 成立 成立 不成立 

註：* p < 0.1 ** p < 0.05 *** p < 0.01 

 

接著檢定黏著度在知覺信念與付費意願間是否存在中介效果，因各自變數單獨進

行迴歸檢測 H2、H3、H6 假設成立的前提之下，即可進行下一階段的測試，黏著度是

否為知覺信念、付費意願之間的中介，由表 4-16 可知，模型一知覺信念與黏著度成顯

著正關係 (β=0.816,p<0.00) ；模 型二知 覺 信念與付 1 費意 願成顯著 正關係

(β=0.764,p<0.00)；模型三黏著度與付費意願成顯著正關係(β=0.696,p<0.00)；模型四知

覺信念與黏著度對付費意願成顯著正關係(β=0.589,p<0.00)，黏著度與付費意願成顯著

正關係(β=0.215,p<0.00)，因為中介變項(黏著度)的加入後，知覺信念對付費意願的 β

值由 0.764 降至 0.589，有減弱但仍呈現顯著的影響，可以判定為部分中介效果。 
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表 4-16 知覺信念、黏著度、付費意願之中介迴歸檢定 

變項名稱 

依變數 

黏著度 付費意願 

模式一 模式二 模式三 模式四 

β 值 t 值 β 值 t 值 β 值 t 值 β 值 t 值 

知覺信念 0.816 24.380 0.764 20.460   0.589 9.264 

黏著度     0.696 16.716 0.215 3.388 

F 值 594.405 418.609 279.436 222.402 

R
2
 0.666 0.584 0.484 0.600 

ΔR
2
 0.665 0.583 0.482 0.597 

假設檢定結果 成立 成立 成立 成立 

註：* p < 0.1 ** p < 0.05 *** p < 0.01 

再者檢定廣告態度在知覺信念與黏著度間是否存在中介效果，因各自變數單獨進

行迴歸檢測 H1、H2、H4 假設成立的前提之下，即可進行下一階段的測試，廣告態度

是否為知覺信念、黏著度之間的中介，由表 4-17 可知，模型一知覺信念與廣告態度成

顯 著 正 關 係 (β=0.384,p<0.00) ； 模 型 二 知 覺 信 念 與 黏 著 度 成 顯 著 正 關 係

(β=0.816,p<0.00)；模型三廣告態度與黏著度成顯著正關係(β=0.439,p<0.00)；模型四知

覺信念與黏著度對付費意願成顯著正關係(β=0.760,p<0.00)，廣告態度與黏著度成顯著

正關係(β=0.147,p<0.00)，因為中介變項(廣告態度)的加入後，知覺信念對付費意願的 β

值由 0.816 降至 0.760，有減弱但仍呈現顯著的影響，可以判定為部分中介效果。 

表 4-17 知覺信念、廣告態度、黏著度之中介迴歸檢定 

變項名稱 

依變數 

廣告態度 黏著度 

模式一 模式二 模式三 模式四 

β 值 t 值 β 值 t 值 β 值 t 值 β 值 t 值 

知覺信念 0.384 7.176 0.816 24.380   0.760 21.522 

廣告態度     0.439 8.435 0.147 4.178 

F 值 51.501 594.405 71.149 322.348 

R
2
 0.147 0.666 0.193 0.685 

ΔR
2
 0.144 0.665 0.190 0.682 

假設檢定結果 成立 成立 成立 成立 

註：* p < 0.1 ** p < 0.05 *** p < 0.01 
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最後檢定黏著度在廣告態度與付費意願間是否存在中介效果，因各自變數單獨進

行迴歸檢測 H4、H5、H6 假設成立的前提之下，即可進行下一階段的測試，黏著度是

否為廣告態度、付費意願之間的中介，由表 4-18 可知，模型一廣告態度與黏著度成顯

著 正 關 係 (β=0.439,p<0.00) ； 模 型 二 廣 告 態 度 與 付 費 意 願 成 顯 著 正 關 係

(β=0.311,p<0.00)；模型三黏著度與付費意願成顯著正關係(β=0.696,p<0.00)；模型四廣

告態度與付費意願成顯著正關係(β=0.207,p<0.00)，黏著度與付費意願成顯著正關係

(β=0.693,p<0.00)，因為中介變項(黏著度)的加入後，廣告態度對付費意願的 β 值由

0.311 降至 0.207，有減弱但仍呈現顯著的影響，可以判定為部分中介效果。 

表 4-18 廣告態度、黏著度、付費意願之中介迴歸檢定 

變項名稱 

依變數 

黏著度 付費意願 

模式一 模式二 模式三 模式四 

β 值 t 值 β 值 t 值 β 值 t 值 β 值 t 值 

廣告態度 0.439 8.435 0.311 5.649   0.207 0.150 

黏著度     0.696 16.716 0.693 14.929 

F 值 71.149 31.916 279.436 139.271 

R
2
 0.193 0.097 0.484 0.484 

ΔR
2
 0.190 0.094 0.482 0.480 

假設檢定結果 成立 成立 成立 成立 

註：* p < 0.1 ** p < 0.05 *** p < 0.01 

 

五、結論與建議 

(一)研究結論 

本次研究以問卷調查法來探討大專院校的 YouTube 年輕族群用戶之「廣告態度」

及「黏著度」對於付費意願之影響，根據第四章之研究分析，本研究結論如下: 

根據本研究結果顯示 YouTube 用戶接收廣告後產生之干擾知覺，對廣告態度整體

而言偏負面。(Mehta，2000)指出不論廣告是否具資訊性或娛樂性，消費者會因為較差

的廣告態度，而不認同所有的廣告。因此我們認為干擾效果所造成之負面影響，將會

促使使用者產生忽略廣告之行為或逃避廣告心理，證明（Brackett et al., 2001）提出之

觀點與本研究的結果是相符合的。 
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當廣告訊息不斷出現，擾亂用戶的心情時，將可能使 YouTube 用戶感到不愉快，

廣告產生之負面態度，導致 YouTube 影音平台黏著度下降，其使用網站的頻率將會大

幅下降，也會造成使用者不再持續回流網站之現象。因此，本研究推論 YouTube 影音

平台將會流失對廣告感到厭煩之部分使用者，導致忠誠度大幅下降，而這些使用者可

能找尋其他免費，且無廣告干擾之影音平台來代替 YouTube。忠誠度與黏著度具有絕

對關係，一旦使用者忠誠度下降，也會使其內心產生不再回購之行為，進而降低網站

的黏著度，證明（Oliver，1999）提出之觀點與本研究 H4 相符。  

本研究結果顯示，對於廣告產生之態度，將造成使用者願意對於 YouTube 

Premium 產生付費意願，享受零廣告干擾的觀看體驗。（Korzaan，2003）指出消費者

接受廣告的態度，可以做為在線交易的預測指標，對付費意願有顯著的正向影響與本

研究 H5 相符。知覺易用性與知覺享受性將影響用戶對於影音平台的黏著度與付費意

願，若用戶對於使用 YouTube Premium 感到操作上不費力的，或者對於使用 YouTube 

Premium 的付費功能是享受的，將有助於提高其對於 YouTube 影音平台黏著度，並影

響其對於 YouTube Premium 之購買意願。與（e.g., Chen et al., 2002;  Gefen et al., 2003;  

Järveläinen, 2004; Pavlou, 2003; van der Heijden, 2003）指出使用者訪問應用程式，且重

複使用所增加之黏著度，對付費意願有顯著的正向影響與本研究 H6 相符。 

由本組研究可得知「知覺信念」可以直接增加「付費意願」，而且「知覺信念」

可以透過增加「黏著度」而間接地增加「付費意願」，黏著度對知覺信念、付費意願

之間有部分中介效果；「知覺信念」可以直接增加「黏著度」，而且「知覺信念」可

以透過增加「廣告態度」而間接地增加「黏著度」，廣告態度對知覺信念、黏著度之

間有部分中介效果；「廣告態度」可以直接增加「付費意願」，而且「廣告態度」可

以透過增加「黏著度」而間接地增加「付費意願」，黏著度對廣告態度、付費意願之

間有部分中介效果。 

在人手一台手機的時代裡，越方便實用且不佔空間的科技越能受到大家歡迎，加

上疫情時期，大多數的人都在居家隔離，或是在家中躲避疫情，這時候串流線上平台

就顯得更為重要，大家在家裡沒事做都會上網打開平台，搜尋影片觀看，消遣時間，

而在這時期能擁有大量觀看者流量的平台，線上廣告勢必是能夠快速增加某商品的曝

光度，又或者是另一種新商機，如果觀看者不想在看影片時受到干擾，可以選擇付費

而享有更好的觀看品質。有不少使用者在體驗方案之前認為他們不可能另外多花錢使
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用此種服務，但調查後發現在免費試用期一個月內，能夠享受完全無廣告打擾，也能

先下載影片，在沒有網路時還能離線觀看，還能背景觀看影片，而且在多元方案下，

能和親朋好友一起共享，平均分攤價錢後，一個月下來並不貴，大多都會願意付費提

升生活品質。不過對於還沒付費使用 YouTube Premium 的觀看者來說，過於頻繁廣告

的出現絕大部分都會使人留下不愉快的感覺，甚至可能選擇轉換其他串流平台觀看。 

(二)研究建議 

1、過度的廣告干擾，容易造成 YouTube 用戶對廣告態度產生反感，間接影響對其對於

影音平台黏著度，若可以利用大數據收集瀏覽與觀看記錄，分析用戶喜好與需求，降

低用戶不感興趣的廣告，並改為能夠吸引用戶的廣告，可以改善用戶對於廣告態度負

面的情緒，可能也會使用戶有意願觀看廣告。 

2、使用者對於付費去除廣告方案普遍都能接受，但還是有很大的聲浪認為不應該藉此

增加一堆重複性廣告干擾觀看品質，寧可轉換到其他串流平台觀看，也不願每月多花

這些錢，而且用戶觀看廣告的頻率並不高，加上認為廣告內容並無太大效益，許多小

資族寧可使用其他無廣告且也能觀看的影音平台，也不願意每月多付錢看影片，因此

如果能做出更多能夠脫穎而出的功能，勢必能擁有更多忠實消費族群，如果功能不夠

特別，很有可能隨時都會被取代掉。 

3、用戶對於 YouTube 影音平台及其提供的付費服務，會受知覺易用性及享受性影響，

如何設計出淺顯易懂的操作介面，讓用戶能夠不用花費太多精力與時間，就能使用

YouTube Premium 的功能，有助於提升其付費意願。開放更長時間的免費體驗，讓更

多用戶嘗試使用 YouTube Premium 的功能，可能使用戶觀看 YouTube 影音時感到心情

愉悅，提高其黏著度，或者用戶可能因試用期間感到享受付費功能帶來的效益，也可

能提升用戶付費意願。 
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附錄、正式問卷 

YouTube Premium 簡介 

   

相信大部分的 YouTube 使用者都經歷過看影片或聽音樂到一半時，突然被打斷且跳出廣告的問題，或

是短短幾分鐘的影片裡，出現 4、5 個廣告，普遍對於正在觀看影片的用戶來說，擾亂了原本的情緒，影

片的開頭也常常跳出免費試用 YouTube Premium 的訊息，究竟 YouTube Premium 有什麼特別之處，接下來

就帶大家快速瞭解一下： 

 

 

YouTube 在 2019 年 11 月推出了 YouTube Premium 的付費模式，其五個主要功能為： 

1.播放影音時無廣告干擾 

2.背景播放、關螢幕播放 

3.下載影片並離線觀看 

4.包含 YouTube Music Premium 完整功能  

5.搶先觀看 YouTube Originals 原創影集和電影 
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 ✔個人資料【請依據您的基本資料，在□內打「√」】 

1. 性    別： □男性       □女性 

2. 使用 YouTube 影音平台的頻率： 

     □每天使用                □每週使用 1~3 日       □每週使用 4~6 日     □每兩週使用 1 日   

     □每個月使用 1 日    □一個月以上才使用 

3. 平均一次使用 YouTube 影音平台的時間： 

      □ 1 小時以下   □1 小時    □2-3 小時     □3 小時以上 

4. 最常觀看 YouTube 影片類型 

      □ 音樂           □戲劇/電影    □動漫/動畫   □直播              □美妝/穿搭      □旅遊      □美食/烹飪 

      □遊戲/實況   □開箱/評測    □ 新聞           □教學/知識類   □其他 

5. 是否觀看 YouTube 廣告 

      □ 每次觀看    □ 經常觀看   □ 有時觀看   □很少觀看    □ 從不觀看 

                                                                                                                                                

★填答說明：請您圈選或勾選一個您認為最適當的分數★（1：非常不同意，4：普通，7：非常同
意） 

例如：同意「我發現使用 Youtube Premium 是輕而易舉的」，請在同意下的分數

4 中圈選。 

非
常
不

同
意 

不
同

意 

普

通 

同

意 

非
常

同
意 

◎ 我發現使用 Youtube Premium 是輕而易舉的。 1 2 3 4 5 

1 我發現使用 Youtube Premium 是輕而易舉的。 1 2 3 4 5 

2 我發現使用 Youtube Premium 可以讓我節省時間。 1 2 3 4 5 

3 我發現使用 Youtube Premium 不需要花費很多精力。 1 2 3 4 5 

4 總體而言，我發現使用 Youtube Premium 是容易使用的。 1 2 3 4 5 

 

 

★填答說明：請您圈選或勾選一個您認為最適當的分數★（1：非常不同意，4：普通，7：非常同
意） 

 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

普
通 

同
意 

非
常
同
意 

1 我發現使用 Youtube Premium 是方便的。 1 2 3 4 5 

2 我發現使用 Youtube Premium 是不受干擾的。 1 2 3 4 5 

3 我發現使用 Youtube Premium 是令人愉快的。 1 2 3 4 5 

4 總體而言，我發現使用 Youtube Premium 是令人享受的。 1 2 3 4 5 
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★填答說明：請您圈選或勾選一個您認為最適當的分數★ 

請依照您對 Youtube 廣告的感受由１－５分填寫 

1 對我而言，Youtube 廣告是（負面的/正面的）。 1 2 3 4 5 

2 對我而言，Youtube 廣告是（無益的/有益的）。 1 2 3 4 5 

3 對我而言，Youtube 廣告是（不愉快的/愉快的）。 1 2 3 4 5 

4 對我而言，Youtube 廣告是（討厭的/喜歡的）。 1 2 3 4 5 

 

 

★填答說明：請您圈選或勾選一個您認為最適當的分數★（1：非常不同意，4：普通，7：非常同

意） 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 
我發現 Youtube Premium 服務將讓我使用 Youtube 停留的時間比其他影音平

台更久。 
1 2 3 4 5 

2 我發現 Youtube Premium 服務將讓我延長在 Youtube 的停留時間。 1 2 3 4 5 

3 我發現 Youtube Premium 服務將讓我將經常使用 Youtube 影音平台。 1 2 3 4 5 

4 
我發現 Youtube Premium 服務將讓我每次上網時都會選擇使用 Youtube 影音

平台。 
1 2 3 4 5 

 

 

★填答說明：請您圈選或勾選一個您認為最適當的分數★（1：非常不同意，4：普通，7：非常同

意） 

 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

1 我發現 Youtube Premium 是值得購買的。 1 2 3 4 5 

2 未來我會考慮購買 Youtube Premium。 1 2 3 4 5 

3 我會願意定期購買 Youtube Premium。 1 2 3 4 5 

4 我會希望得到更多 Youtube Premium 的優惠資訊。 1 2 3 4 5 

5 我會願意推薦親朋好友去購買 Youtube Premium。 1 2 3 4 5 

★本問卷到此結束，煩請您檢查以上是否有漏填的題項，再次感謝您 


