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摘  要 

 

基於科技以及 3C產品的快速成長，現代人對

於行動裝置的依賴也是越來越重要。而行動裝置

運行主要靠的就是 APP(Mobile application)來運作

，因此消費者會使用以及下載所需要的 APP 來做

使用，本研究採用分析層級程序法 (Analytical 

Hierarchy Process；AHP)透過相關學者與專家歸

納出 KKBOX 線上付費音樂系統之關鍵成功因素

如下：1. KKBOX所提供的音樂十分多樣化；2.平

台專區可以讓聽者與喜歡的藝人互動；3 音樂能

引起聽者的興趣；4.互動式電台能同時分享音樂

抒發情感；5.能在生活中隨時隨地下載音樂與播

放音樂。本研究根據以上之分析，對 KKBOX 線

上音樂系統軟體之經營業者及版權擁有者提出建

議；並在消費者方面、線上音樂經營方面及唱片

公司合作等提出後續研究建議及方向。製作完成

。 

關鍵字：線上音樂、關鍵成功因素、分析層級程序

法 

一、緒論 

KKBOX（願境網訊股份有限公司所有），於

2005 年 10 月 8 日結合台灣最大 ISP－中華電信

HiNet，推出「HiNet KKBOX」，以台灣消費者熟

悉的月繳制方式，每月付 149 元即可不限次數以

線上串流（Streaming）方較於下載的「擁有權」模

式，線上串流的「使用權」概念（消費者不擁有歌

曲）使得授權金降低許多，在與唱片公司的營收攤

分比例及歌曲訂價上，保有較大的空間。 

本研究希望從免費試聽會員中，了解在體驗

KKBOX免費服務之後，是否會因為此項試聽服務

後進而願意付費購買此音樂平台來使用 

 

本研究主要探究以 KKBOX 為主題的線上音

樂市場，以使用此軟體的付費會員為主要研究對

象，透過人口學變項瞭解其特性及差異、使用此

軟體之動機。目的在於了解付費會員目前的使用

情形並利用相關統計數據進一步探討體驗行銷對

於會員使用後的滿足程度之影響與相關程度，並

探討影響他們獲得滿足與否的面向有哪些，探究

KKBOX 之成功原因，以達成本研究最終目的。

本研究主要之目的分項說明如下：1.瞭解 KKBOX

付費會員目前的使用情形，以進行現況分析。2.

探討 KKBOX 的經營關鍵成功因素，以提供相關

產業決策參考。3.提供唱片業者如何藉由 KKBOX

進行體驗行銷活動，以進行體驗行銷策略。 

二、文獻探討 

消費行為不僅涵蓋理性決策過程，也包含對

體驗追求，行銷最後目標乃是提供顧客有價值的

體驗。他認為「今天顧客想要的是令他們感官暈眩

、能觸動他們的心、刺激他們心思、與他們相關

、與生活型態結合的產品或行銷活動案」。體驗行

銷主要的策略工具，包括策略體驗模組與體驗媒

介。策略體驗模組是體驗行銷的基礎，體驗媒介

主要是體驗行銷的戰術武器[1]。 

關鍵成功因素（critical success factors, CSF 或

key success factors, KSF）於「管理資訊危機（

Management Information Crisis）」文中首次提出，

他認為一個企業的資訊系統必須要根據產業的成

功要素來做區別與選擇，大部份的產業都具有三
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到六個決定成功與否的關鍵要素，如果一家企業

想要獲得成功，則必須在這些要素上表現傑出是

[2]。 

三、研究設計 

研究根據國內外相關文獻([3]及[4]等)及專家

與學者之問卷填答透過 AHP 技術建構出 KKBOX

體驗行銷之關鍵成功因素，研究概念如圖 1 所示: 

 
圖 1 KKBOX體驗行銷之關鍵成功因素研究概念 

AHP 是由美國匹茲堡大學教授[5]所提出之一

套將複雜問題系統化的決策方法，主要應用在不

確定情況及具有多屬性的決策問題上。其藉由系

統化的層級，將複雜的評估系統變成明確的層級

式架構，進而利用 1至 9之比例尺度對各評估準則

間的權重做成對的比較，以建立成對比較矩陣，

並 計 算 其 特 徵 值 (Eigenvalue) 及 特 徵 向 量

(Eigenvector)，最後利用最大特徵值進行一致性檢

定，即可得到各評估準則間相對權重的大小。 

本研究利用層級程序分析法尋找出關鍵成功

因素，在層級分析程序架構的建立上，主要參考

先前線上音樂市場的相關文獻、資料與相關領域

專家意見。經由對既有相關文獻資料的研究，找

出影響體驗行銷之關鍵成功因素變項。 

列出上述三項第二層因素之各項研究變數，

共計有 15個第三層成功因素。  

(一)聽覺具吸引力： 

1. 音樂能引起聽者的興趣。 

2. KKBOX所提供的音樂十分多樣化。 

3. 平台音樂帶給我聽覺上的刺激感。 

(二)音樂融入情感： 

1. 平台專區能會及大眾的意見，互相討論。  

2. 互動式電台能同時分享音樂抒發情感。 

3. 平台專區能讓聽者和喜歡的藝人互動。 

(三)音樂啟發思考： 

1. 打造自己專屬的音樂誌，並提供獎品誘因

。 

2. 能定時舉辦網路音樂創作活動。 

3. 會員閱聽數具票選功能。 

(四)融入生活經驗： 

1. 在 KKBOX上試聽後誘發購買意願。 

2. 能融入生活與流行的需求。 

3. 能在生活中隨時隨地下載與播放音樂。 

(五)價值觀的連結： 

1. 提供合法的音樂下載平台。 

2. 能掌握音樂的相關時事議題。 

3. 刺激音樂週邊產品的需求。 

 

四、資料分析與討論 

本研究首先確立本研究問題為 KKBOX 體驗

行銷之關鍵成功因素探討，是以從事行銷產業、

行銷企劃、有體驗行銷工作經驗等相關人員及音

樂產業從事人員或是專家(例如:在大學擔任音樂

相關教學工作)等各領域代表的觀點確立問題，以

解決樣本數較不足導致樣本缺乏代表性帶來之分

析結果有較為偏差等問題。由於線上音樂系統型

態數量較多且使用者及消費者皆有各種不同喜好

音樂的類型，為了使本次體驗行銷關鍵成功因素

探討有大目標以方便探討其關鍵成功因素，於是

本次研究範圍為就以 KKBOX 線上音樂平台為例

。 

本研究於民國 102年 7月 1日起，針對以從事

行銷產業、行銷企劃、有體驗行銷工作經驗等相

關人員及音樂產業從事人員或是專家，直接以發

放問卷進行作答，總計發出 8 份問卷而問卷回收

期間定為二個月，故問卷最終回收期限為民國

國內外相關文獻及

專家問卷填答透過

AHP技術 

建構KKBOX關鍵成

功因素指標 



102年 9月 1日，最後本研究問卷回收 8份，並無

空白問卷及作答不全者，有效問卷回收數為 8 份

，回收率為 100%，有效問卷回收率為 100%。 

(一) KKBOX體驗行銷關鍵成功因素構面分析 

利用 Expert Choice2000，將資料整合，建立

其成對比較矩陣，根據研究架構所劃分的三個層

級，依順序對其結果加以分析比較，各矩陣之分

析結果如表 1。 

表 1 KKBOX體驗行銷關鍵成功因素構面分析 

1. 聽覺具吸引力： 

在整體的體驗行銷關鍵成功因素的構面中最

重要的構面為此，因為對使用者來說線上平台所

提供的音樂數量、不同的曲風以及符合個人特色

的音樂是最主要造成影響的因素，而此構面中的

另外兩個要素也是最主要影響消費者使用線上平

台的原因，在聽歌曲以及尋找歌曲的過程中能讓

消費者引起興趣以及所喜好的類別並且在聽音樂

的過程中獲得聽覺上的刺激以及心情上的愉悅皆

是消費者做出是否繼續使用此線上音樂平台的原

因。 

2. 價值觀的連結： 

價值觀中包含了消費者對於該線上音樂平台

之下載的合法與否、影響消費者對於音樂產品的

購買意願以及掌握音樂的相關流行趨勢，而價值

觀對於消費者來說是一種非常主觀的因素，尤其

是對於音樂平台之合法的問題在部分消費者中是

不那麼重要，有原因可能是因為大眾都傾向於免

費的產品以及服務，不過在獲得這些免費的音樂

同時可能也觸法了法律相關問題，此時就是消費

者其價值觀的考量上要作的取捨以及抉擇。 

3. 音樂融入情感： 

聽覺在享受音樂的同時能否與自身的心情與

感覺融合在一起也是一個影響消費者的因素之一

。而對一般大眾而言，聽音樂部分是因為心情不

佳、值得慶祝等等不同的情緒在裡頭所以希望透

過聽不同音樂的方式來獲得紓壓以及發洩。在此

構面中，消費者會藉由線上音樂平台所提供的不

同與人互動的功能當中來獲得音樂上的交流以及

心靈上的滿足，已達到在聽音樂的過程中也能將

自己的情緒分享給相同感受的人。 

4. 音樂啟發思考： 

相較於音樂融入情感的構面當中所強調的情

緒以及心情的氛圍，音樂啟發思考的這個構面就

是較理性的一個因素。音樂能夠帶給人們不同的

情緒以及感觸，不過要啟發聽者的思考以及想像

就是要另外對音樂這個領域各有體悟的人士才有

辦法做到。所以這些對音樂特別敏感以及喜愛的

人也能透過線上音樂平台的創作活動來發表日常

生活中對音樂的感想以及自己個人的創作，更加

達到了互相交流音樂所帶給人們的想法以及內涵

。 

5. 融入生活經驗： 

此構面之因素是在整個因素構面裡較不重要

的一個因素。對研究者而言，由於現在的社會十

分的普及 3C 產品以及無線網路和 WI-FI，在資訊

爆炸以及網路通訊的普及之下，音樂上的取得已

經是非常容易的，所以消費者能夠自由自在隨時

隨地的下載音樂並播放。而流行音樂的暢銷也能

確實的影響一些使用消費者對於線上音樂平台系

統的接觸以及認知，也能較為輕鬆的引導消費者

在試用之後來付費使用之。 

(二) KKBOX體驗行銷總體層級分析 

前面所計算的權重皆是局部相對優勢(Local 

Priority)，主要是在層級中的評估準則下要素間之

相對比較權重。若是要求每一個要素在整體中之

整體相對優勢(Global Priority)，就必須將上一層

要素之整體權重值乘以本層級要素之局部相對權

重，進而得到整體之評估要素權重，如表 2。 

下面列出依照總體層級分析表當中的整體權

重及排序列除前五大之重要評估因素： 

1. KKBOX所提供的音樂十分多樣化 

KKBOX 平台提供多種音樂視聽，包括華語

、日韓、西洋甚至是電子樂、古典樂、心靈音樂

評估構面 權重 排列順序 

聽覺具吸引力 0.287 1 

價值觀的連結 0.269 2 

音樂融入情感 0.212 3 

音樂啟發思考 0.135 4 

融入生活經驗 0.097 5 



、爵士樂，這讓使用者使用此項平台的意願大幅

提升，由於現代是全球化的社會，在路上隨意聽

見其他國家的歌也不是什麼奇怪的事，而每個人

喜歡的音樂也都不同，聽眾也不一定每天都想要

聽一樣語言的歌曲，可能會想換個心情，因此音

樂多樣化能夠增加消費族群也能穩定聽眾。 

表 2 總體層級分析表 

2. 平台專區可以讓聽者跟自己喜歡的藝人互動 

現在的人對於能跟自己的偶像互動都有一種

嚮往，會透過各種方式想與偶像有互動。此功能

能夠讓那些嚮往與自己喜歡的藝人互動的人覺得

自己與本來離自己很遠的偶像又更進一步了，透

過聊天室或許還能跟藝人聊天，與自己喜歡的藝

人廳相同的音樂體會相同的心情會讓這些嚮往與

自己喜歡的藝人互動的會員們更加達到滿足感，

並且會更積極的使用這項功能。對於現今社會中

有許多的追星族來說這種方式也是一種能夠滿足

他們對偶像的嚮往，並且 KKBOX 也有可能會因

為這項功能而吸引更多的會員加入。 

3. 音樂能引起聽者的興趣 

KKBOX 平台裡有多種音樂可以選擇視聽，

使用者可以依照自己喜好聽原本喜歡的音樂，或

是接受新的音樂。依照不同的心情、場合，選擇

各種不同的音樂，讓使用者因為這些音樂的多樣

性，增加使用 KKBOX 的興趣及意願。透過排行

榜或閱聽率，發現不同的音樂，能讓使用者覺得

有新鮮感，每天聽音樂都不會膩。因此，唱片業

者不用怕透過KKBOX的視聽服務降低唱片CD的

購買，或是稀釋掉原有的消費族群；反之，增加

新消費者的機率更大。若使用者覺得喜歡，也願

意付費於 KKBOX 來聽歌；甚至是買實體唱片產

品，不管哪項都對音樂製作業者有幫助。 

4. 互動式電台能同時分享音樂抒發情感 

藉由 KKBOX 的互動式電台，會員可以使用

追蹤功能來追隨自己喜歡的名人台長，或與

FACEBOOK 整合，匯入好友，邀請朋友分享音樂

，也可以為自己設立一個專屬的電台與其他會員

分享自己喜歡的音樂，互相交流，隨著自己的心

情更改歌單，也可以使用即時對話功能像是廣播

節目一樣與追隨你的網友們討論，增進會員間的

互動。因此我們認為 KKBOX 主要是希望能藉由

此項互動功能來吸引潛在消費者及促進會員間的

互動，間接的提升顧客忠誠度。 

5. 能在生活中隨時隨地下載音樂與播放音樂 

在現代的社會中隨著科技的進步越來越多的

智慧型 3C產品也隨之增加，而 KKBOX線上音樂

平台也開發了配合 3C產品所使用的 APP，讓使用

者只要下載 APP 後便能簡易操作 KKBOX 並能同

時隨時隨地下載及播放各種平台所提供的音樂。

我們認為這項因素之所以會在前五大重要因素當

中最主要的原因是現在人會隨時隨地使用 3C產品

構

面 

層級權

重 
第三層之評估因素 

要素 

權重 

整體 

權重 
排序 

聽
覺
具
吸
引
力 

0.287 

音樂能引起聽者的

興趣 0.481 0.100 3 

KKBOX所提供的

音樂十分豐富多樣 0.114 0.146 1 

平台音樂帶給我聽

覺上的刺激感 0.405 0.082 6 

音
樂
融
入
情
感 

0.212 

平台專區能匯集大

眾的意見互相討論 0.113 0.058 7 

互動式電台能同時

分享音樂抒發情感 0.508 0.097 4 

平台專區可以讓聽

者和己喜歡的藝人

互動 
0.379 0.137 2 

音
樂
啟
發
思
考 

0.135 

打造自己專屬的音

樂誌並提供獎品誘

因 

0.281 0.047 9 

能定時舉辦網路音

樂創作活動 0.255 0.018 15 

會原閱聽數具票選

功能 0.464. 0.032 12 

融
入
生
活
經
驗 

0.097 

在 KKBOX上試聽

後誘發購買意願 0.157 0.044 10 

能融入生活與流行

的需求 0.249 0.043 11 

能在生活中隨時隨

地下載音樂與播放

音樂 
0.594 0.084 5 

價
值
觀
的
連
結 

0.269 

提供合法的音樂下

載平台 0.260 0.053 8 

能掌握音樂的相關

時事議題 0.327 0.032 12 

刺激音樂周邊的產

品需求 0.413 0.026 14 



，若能夠配合使用者想要的方便及即時性的需求

，使用者的使用意願會大幅提升。所以此因素在

現在資訊發達及腳步較快的生活當中是算較重要

的因素之一。 

五、結論與建議 

本研究回顧有關付費線上音樂平台的經營、

關鍵成功因素與層級程序分析法之文獻，利用

AHP 歸納出 KKBOX 線上音樂平台經營的關鍵成

功因素，接著說明其內容涵義。在研究過程中發

現，關鍵成功因素的確認方法有許多種，如個案

研究、德菲法、因素分析或層級程序分析法等。

當在面臨同時有較多個的因素需要依照重要性來

排序時，層級程序分析法是一個非常符合本次得

知目標結果的方法，各個因素經過從事相音樂關

領域及專家或行銷人員得評估之後，能以實際和

具體的數值一一顯示各個因素的優先順序，使結

果較易為決策者所接受及採納使用，此為層級程

序分析法的優點。本研究根據文獻整理出五大構

面分別為聽覺具吸引力、音樂融入情感、音樂啟

發思考、融入生活經驗與價值關的連結等五大構

面，每個大構面中又包含三個子構面，總共有 15

個子構面。AHP 問卷部分填答專家與相關從事音

樂業者共計 8 位，有效問卷回收 8 位，依據 AHP

的技術分析、排序其權重大小取出前 5 項最重要

的因素做為次本研究之結論。 

藉由來自於不同領域從事音樂相關產業的業

者及與行銷相關之專業人士的看法，得出

KKBOX 線上音樂平台在聽覺具吸引力、音樂融

入情感、音樂啟發思考、融入生活經驗與價值關

的連結這五個大構面中，聽覺具吸引力為最重要

的但是它和排序第二和第三的價值觀的連結與音

樂融入情感的權重值相差不遠，表示前三大構面

皆為大家所考量及重視的。而以整體看來不可或

缺的五項關鍵成功因素，分別為 KKBOX 所提供

的音樂十分多樣化、平台專區可以讓聽者跟自己

喜歡的藝人互動、音樂能引起聽者興趣、互動式

電台能同時分享音樂抒發情感、能在生活中隨時

隨地下載音樂與播放音樂。 

對後續研究者建議，本次的研究力求資料的

精準以及填寫對象對行銷及音樂有較為深入了解

，能在觀點的呈現上能夠比較接近實際的狀況，

但是在樣本數的部分其實在未來可以再做增加，

從更多的音樂及行銷相關產業專家、音樂平台經

營者及使用消費者的角度來做不同的討論，提高

研究的可信度及精準度。其次本次研究是採取

AHP 分析，通常都是以專家或有經驗者作為問卷

受訪的對象，一般而言樣本數不需太大，但本研

究在決定各構面因素的部分則是直接以相關文獻

及資料來訂定各層級和構面，未來應該可以再做

前測分析能夠讓問卷及構面更佳的符合我們的研

究方向和結果。 

而我們也從本次研究的結果中提供 KKBOX

線上音樂平台的經營者的建議，若要讓 KKBOX

達到成功的體驗行銷方法最好的方式是可以增加

更多不同類型及語言的音樂，雖然 KKBOX 現階

段在華語類型的音樂上已提供的十分充足，但是

在內地及歐美地區的音樂相較來說音樂庫的內容

較沒有那麼的豐富，如果未來能夠朝著這個目標

改善並提升體驗 KKBOX 線上平台時的滿足感，

可以再做更有廣度的推論與結論。 
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