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摘要：以廣告媒體角度來看，由於電玩遊戲的高互動性，使得置入行銷更容易在電玩遊戲裡發

揮。本研究由置入行銷的置入手法與產品種類二個構面探討以電玩遊戲做為置入行銷媒介的潛

力。研究設計採實驗法，先針對受測者進行前測後並依其產品偏好隨機分組後，進行電玩遊戲施

測，再以問卷施測衡量廣告效果。研究結果顯示：(1)在置入手法構面上，回饋式置入手法所能

引起的總廣告效果最高，而道具式最能引起廣告的注意。(2)在產品種類構面，工具類產品顯著

優於象徴類產品，而比增強類稍高。(3)在置入手法與產品類別的交互廣告效果方面，並無顯著

效果。道具式置入手法由曝光率所引起的注意效果均是最高，這不因產品不同而有所差異。而雖

不顯著，對增強類產品，回饋式置入手法所能引起的意圖、行動與總廣告效果是最高的。透過本

研究，電玩業者能夠了解不同的置入手法對廣告效果的影響。最後，我們並提供遊戲設計業者一

廣告置入操作參考模式。 

 

關鍵詞：電玩遊戲、置入行銷、置入手法、廣告效果 

 

Abstract：It seems that computer game has been as an emerging media channel. Because of the 
interactivity of computer games, product placements may become more useful.  This research adopted 
experiment approach to investigate the suitability of the different product placements to computer 

                                                           
* 本研究受行政院國科會專案計畫 (NSC 94-2416-H-004-021) 補助，特此致謝。 

管 理 與 系 統 
第十三卷 第四期  民國九十五年十月 
523-549頁 

Journal of Management & Systems 
Vol. 13, No. 4, October 2006 

pp.523-549 



524   管理與系統 

games.  The product placement formats are classified into goal, feedback, and operator.  The product 
types are classified into instrument, enhancement and symbolic. Students were pre-tested for their 
product preferences, then they were randomly assigned to different groups to play the games, finally 
they answered the questionnaire. The results are as follows.  (1) The feedback placement approach 
would obtain the highest total advertising effects, but the operator approach would get highest 
attentions.  (2) The advertising effect of the instrument products is significantly higher than the 
symbolic products, but is only slightly higher than enhancement products.  (3) There is no significant 
cross-effect between placement approach and product type.  The operator approach would obtain 
highest attentions regardless of the product types.  To the enhancement products, the feedback 
approach would have higher effect though the differences are not significant.  From this research, the 
computer game industry could obtain some suggestions about product placement advertisements.  A 
product placement operation reference model is provided. 
 

Keywords : Computer Game, Product Placement, Brand Placement, Advertising Effect 

1.  

近年來，台灣的遊戲產業不論是在產業規模或是遊戲的品質上均有亮眼的表現，成為亞太地

區一股不容忽視的力量。我們不難發現，電玩遊戲與流行娛樂、消費性娛樂的特性相當類似，因

此電玩遊戲（Computer Game）已儼然成為一個小型的媒體頻道 (Charles et al., 2002; Gao, 2004; 

Jayakanthan, 2002; Kirriemuir, 2001; Williamson and Facer, 2004)。而電玩玩家 (Game Player) 在電

玩遊戲中又必需要與系統 (或其他玩家) 互動才能過關，讓電玩遊戲變成是主動內容提供者，非

常適合做為行銷的媒介 (Vorderer,2000)。 

在電玩遊戲中，遊戲玩家通常是長時間與電玩內容接觸 (平均每人/每週30小時)，因此可以

預期這樣的廣告效果將深植人心而令人期待。近來，有很多研究指出電玩遊戲在行銷上的運用，

如以電玩遊戲做為網路行銷工具 (葉志輝，民91)、以電玩遊戲做為廣告型式 (林鴻儒，民92；許

建隆，民89；黃齡嬌，民92)、或以電玩遊戲做為置入行銷的媒體 (張蜀永，民92；楊秀敏，民

92)。然而，電玩遊戲是相當特殊的傳播媒介 (Medium)，不像一般地媒體有提供專屬的廣告空間 

(如：報紙、電視、網站等)，而且電玩玩家的黏著度很高，再加上在電玩遊戲過程，玩家會自然

且被強迫接收遊戲中傳達的訊息。因此若為熱門的線上遊戲，此時能傳達訊息的對象群眾更是相

當廣大，明顯地電玩遊戲適合做為行銷媒介，特別是置入行銷。 

所謂置入行銷 (Product Placement ) 係指，希望透過電視或電影中，事先規劃好的劇情 (如：

特定品牌商品的出現)，在觀眾在未察覺的情況下，達到影響及改變觀眾的行為（Balasubramanian, 

1994）。在傳統的置入行銷中，主要都是透過電視和電影這類的傳播媒介（Law and Braun,2000; 
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Pastina, 2001），而且置入行銷的廣告效果成績奜然，愈來愈多的廣告業主對於置入行銷深感興

趣。延申而來的問題就是媒介問題，換句話說，許多著名的廣告代理商 (Product Placement Agency)

如Creative Film Production, Creative Artist及Krown Entertainment等都在搜尋新的置入媒介以維持

置入行銷的廣告效果 (Gupta and Lord, 1998)。 

綜合而言，廣告業者需要新的傳播媒介以擴展廣告效果及影響範圍，而電玩遊戲業者也希

望透過這樣的異業結合擴展其營業模式增加收入來源。然而，目前文獻有關電玩遊戲內置入行銷

手法的探討較少，而對產品與置入手法的搭配更闕如。因此本研究的主要目的在於瞭解包括： 

(1) 在電玩遊戲中，不同的置入行銷手法，其廣告效果是否不同？ 

(2) 是否特定的產品類型特別適合以電玩遊戲作為行銷的管道？ 

(3) 不同的產品搭配不同的置入手法，其置入行銷的廣告效果是否不同？ 

本研究希望能夠提供遊戲業與廣告業異業合作更有力的證據；也希望對於這樣的合作模式有

進一步建議。 

2.  

2.1 電玩遊戲 (Computer Game) 

在傳統的觀念，遊戲總被定位在兒童市場。然而，自從遊戲在Internet上發展後，整個遊戲

的格局與型態有顯著且重大的改變。遊戲不但演化出線上遊戲型態，而且有愈來愈多的青少年及

成年人熱中於這種不受時間地點限制的消遣。所謂電玩遊戲是一種透過資訊科技來遊玩的遊戲，

在玩樂活動中，參與者需遵守遊戲所訂的規則。電玩遊戲的分類有很多方式，我們可以平台、遊

戲操作方式、連線方式及遊戲內容來區分類別如表1。 

線上遊戲幾乎成了遊戲產業的代名詞，近二、三年來，隨著線上遊戲議題持續發燒，不論國

內或國外，在研究方面也有不少著作，可分為：(1)遊戲產業方面，包括：探討遊戲經營模式分

析 (何姵青，民90)、遊戲軟體產業分析 (吳婉汝，民90)；以及(2)使用者行為方面:包括遊戲參與

者行為 (許晋龍，民93；陳怡安，民90;陳軼辰，民92； 陳慶峰，民90)、 遊戲參與者忠誠度 (胡

嘉彬，民90；張武成，民90；張意珮，民91)。在國外方面主要集中在(1)遊戲設計方面句括遊戲

設計中圖形效果 (Noah, 1998; Rouse, 1998) 以及音效品質技術 (Dave, 1998; Grigg, 2000; Hays, 

1998)；(2)遊戲玩家的忠誠度 (Choi and Kim, 2004; Hsu and Lu, 2004) 以及遊戲人口統計資料

(Dixon and Karboulonis, 2001; Hassan and Pamela, 2002)；還有(3)遊戲產業分析 (Cheng and Kao, 

2004)；(4)遊戲玩家的行為 (Morahan and Schumacher, 2000)；(5)遊戲對於遊戲玩家的影響，包括

課業表現 (Messerly, 2004) 以及學童的溝通能力 (Williams and Skoric, 2005; Williamson and 

Facer, 2004)；最後(6)以遊戲做為教育學習的平台 (Ko, 2002; Williamson and Facer, 2004) 都是與

電玩遊戲相關的文獻。 
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表1  電玩遊戲分類 

分類準則 類別 分類準則 類別 
遊戲平台 電腦遊戲(PC Game) 

遊樂器遊戲(Console Game) 
攜帶式遊戲(Portable Game) 
大型機台遊戲(Arcade Game)

連線模式 單機遊戲(Stand-alone Game) 
連線遊戲(Network Game) 
無線遊戲(Wireless Game) 

遊戲操作方式 
 

線上遊戲(Online Game) 
撮合遊戲(Match Game) 
回合遊戲(Round Game) 
網路遊戲(Web Game) 

遊戲內容 角色扮演類(RPG) 
動作類(Action Game) 
冒險類(Adventure Game) 
模擬類(Simulation Game) 
射擊類(Shooting Game) 
策略類(Strategic Game) 
益智類(Intelligence Game) 
運動類(Sport Game) 

(資料來源:本研究) 

 

2.2 置入行銷 (Product Placement) 

也正因為電玩遊戲的高互動機制，使得置入行銷更容易在行銷的領域裡發揮。所謂的「產品

置入」，就是將商品或是品牌商標，以策略性的手法放置到電視、電影等娛樂媒體當中，來達成

廣告效果 (Balasubramanian, 1994)，這在傳統媒體中是很常見的廣告手法。很多的例子可說明置

入行銷受到歡迎 (Stewart and Pavlou, 2002)，增加了廣告滲透人們潛意識的深度。它不著痕跡及

話題衍生性和感染性，在妥善的操作之下可帶來超乎預期的結果 (黎榮章，民93)。吳家州 (民91)

的研究即顯示2004年台灣花卉博覽會成功地運用整合行銷及置入行銷，有效推動地方節慶事件與

觀光活動，達到很好的廣告效果。 

此外，也有不少文獻探討品牌與置入行銷間的關係。Gupta and Lord (1998) 以及Russell (1998) 

所探討的置入行銷手法即包括了品牌產品影像置入於電影或電視中。而Law and Braun (2002) 以

及Nelson (2002) 的研究更提及特定品牌的置入廣告效果均優於無特定品牌的置入廣告效果。 

最後，在置入手法方面，Russell (1998) 以三個構面提出置入行銷手法，包括聲音、影像及

劇情的置入；而黎榮章 (民93) 則指出網路執行置入行銷的工具相當多元，包含五類：第一類為

平台功能性置入工具，如：電子郵件、社群、即時通訊、購物；第二類為網路內容置入，像是專

屬頻道、專欄置入；第三類為公關贊助式置入；第四類為時節話題式置入；第五類為虛實結合置

入。然而，我們發現相關於探討電玩遊戲內的置入手法文獻，不論國內外均付之闕如。 
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2.3 置入行銷與電玩遊戲 (Product Placement within Computer Game) 

不論國內外，我們可以發現有許多文獻探討不同媒介的置入行銷，但其中大部份的文獻仍是

以電影、或電視為主。Gupta and Lord (1998) 和Russell (1998) 所探討的置入行銷手法包括了銀

幕畫面置入和口白/台詞置入，著重的即是產品和特定品牌的揭露。換句話說，除了產品本身出

現於電影或電視中，演員的對白和這些銀幕畫面上若也同時出現特定品牌，其產品置入廣告效果

更佳。而d’Astonus and Seguin (1999) 以及Russell (2002) 研究則是探討電視內的置入行銷，如六

人行 (Friends) 影集內的產品置入廣告效果。另外，像是許美惠 (民89) 探討在電影中產品置入

及廣告回憶 (Recall) 間的關係。而謝宥慧 (民92) 亦探討電影中置入不同產品類型其廣告效果。

其中，李廷妍 (民92) 是以韓劇為研究對象，探討手機於電視影集中的置入是否影響未來購買效

果。這些研究都驗證了置入行銷不容忽視的廣告效果。 

然而，在電影或電視的置入有其一定的限制。對國外的電影或電視影集，國內觀眾往往會將

注意力集中於字幕的部份，因此聲音和影像置入效果往往不顯著。此外，還有品牌翻譯（即所謂

「品牌當地化」）的問題 (許美惠，民89)。再者，由於電影或電視的播出時間通常是固定時段

和固定時間長度，因此觀眾在接觸該媒介的時間通常較受限制 (楊秀敏，民92)。另外，通常其

觀眾的同質性不高，而且幾乎都是處於單向的接受訊息，也能很輕易的選擇不接觸該媒介 (選擇

離開或更換頻道)。 

反觀電玩遊戲這個新興的媒介，遊戲玩家大部份仍以學生和青少年為大宗，因此其觀眾的同

質性很高 (許晋龍，民93)。且電玩遊戲的互動性很高 (不論是對系統或是其他玩家)，因此其訊

息的溝通是雙向的(楊秀敏，民92)。由於玩家通常是長時間的黏著於電玩遊戲內，非常適合於置

入行銷。目前，已有些一些文獻探討遊戲內的置入行銷。許建隆 (民89) 在文中主要探討二種不

同的廣告型式，其一為在網路遊戲中加入橫幅式廣告 (Banner Advertisement)，另一為專為該品

牌發展的品牌遊戲，此二種「結合形式」之廣告效果是否有差異，而當產品類型不同時，又如何？

遊戲者對遊戲的態度，是否會同樣的影響品牌的態度？其產品類型區分為便利品和選購品二類，

並分別以「礦泉水」和「行動電話」為代表。實證研究發現：「結合形式」不同會造成不同的廣

告效果，且「品牌遊戲」所造成的廣告效果（尤其對回憶與再認效果）較大；但「產品類型」沒

有差異；而「廣告態度」、「對遊戲的喜好程度」與「品牌態度」間則呈正向的關係，亦即愈喜

歡遊戲，也會愈喜歡產品。楊秀敏（民92）以置入的明顯與否將置入形式分為強置式、融合明示

式、與隱含式，探討不同形式置入之品牌回憶、品牌態度及購買意向的廣告效果；實證發現不同

的置入形式差異只會對品牌記憶產生影響。葉志輝 (民91) 則是以大安銀行為例，探討其發展

e-guess遊戲網站對於銀行本業的幫助；結果發現e-guess網站使用對行銷（品牌知覺、線上銷售、

企業訊息）具正面效益。張蜀永 (民92) 藉由廣告行銷學者專家與遊戲業者訪談，找出三個在線

上遊戲中可能影響其置入行銷之因素，分別是「產品認同」、「行銷察覺」與「遊戲態度」。 
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由上述我們可以發現：過去的文獻對線上遊戲中的置入行銷探討中，雖有考量到「廣告型式」

或「置入形式」，但如許建隆 (民89) 只談粗略地結合品牌或傳統的橫幅式廣告方式，而楊秀敏

（民92）則又僅抽象地以置入的明顯與否來分。並未真正地探討遊戲中不同的置入手法。而有關

「產品類型」，許建隆 (民89) 的區分過於簡單，並未思考到遊戲本質設計。進一步，對於遊戲

業者及廣告主而言，不同置入手法與產品搭配之廣告效果如何？這些都還未能得到更進一步的瞭

解，也是本研究的主要研究目的。 

3.  

本研究主要目的在探討以電玩遊戲做為置入行銷媒介的潛力，探討不同產品類別與置入手法

的廣果效果並且找出較佳的廣告效果組合。因此，我們提出研究架構如圖1所示。其中較粗黑的

線是本研究主要想探討的關係。 

3.1 置入手法（Placement Presentation） 

本研究所談的置入手法，係指如何在電玩遊戲中呈現所欲置入的商品。而如同之前所述，「電

玩遊戲」與其他媒介最大的差異在於「任務導向」（Mission-Oriented）的特性。換句話說，通

常玩家 (Game Player) 在遊戲情境中將被賦予一個任務（Mission），而玩家必須完成這個任務

才算過關從而得到滿足。簡單來說，這些任務可視為是玩家在遊戲中所遭遇到的「問題」

（Problem）。因此，基於「問題解決理論」（Problem Solving Theory）， 我們可以推測電玩遊

戲系統至少必需提供道具（Operator）、回饋 (Feedback) 以及目標 (Goal)，才能夠讓玩家順利

完成任務，解決問題。 

玩遊戲 (Game-playing) 本身可視為解決問題的過程 (Problem Solving)，在這個過程中玩家

(問題解決者) 使用遊戲中的道具 (武器或魔法) 進行遊戲，並在遊戲過程中，當玩家更接近（或

遠離）目標時，遊戲系統將與玩家互動和回饋 (生命力的增加或減少) ，玩家會試圖達成遊戲情

境所賦予目標 (消滅敵人或是進級)。換言之，玩家將使用遊戲中的道具，達成遊戲內的目標，

而遊戲系統也會不斷的與玩家互動回饋。 

遊戲內的道具強調工具操作及實用性，回饋的特色在於需不斷補充，而目標則強調其珍貴稀

少性。這三者都是遊戲內不可或缺的要件 (Choi and Kim, 2004)。因此，本研究擬以道具式、回

饋式及目標式作為電玩遊戲內三種不同的置入手法，並探討其廣告效果。如圖2以食物類之餅乾

為例，分別將餅乾以三種不同的置入行銷手法表視於品牌遊戲中，如：將餅乾設計為遊戲中的目

標、操作工具或是回饋，置入於電玩遊戲中，以達到行銷的目的。 
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置入行銷手法

廣告效果

產品
品牌

 

圖１ 本研究架構 

 

 

圖2  電玩遊戲的置入手法－以餅乾為例 

3.2 產品種類 (Product) 

傳統在考量產品分類時，大多還是以FCB策略矩陣中的四類產品為主要考量（謝宥慧，民

92）。FCB策略矩陣 (Foote, Cone & Belting Grid) 是1980年代由FCB廣告公司研究部門發展出

來；探討不同涉入程度的消費者搭配上理性或感性訴求兩大基本面向，以「高涉入」相對「低涉

入」、「理性」相對「感性」來區分為四類產品。另外，文獻中，許建隆 (民89) 的便利品和選

購品二類區分，則過於簡單，只從是否為經常、立即購買，且不花精力思考的購買方式來分類。

對於適合置入於電子遊戲內的產品，林鴻儒 (民91) 指出三種分別為：(1)能直接被使用的產品、

(2)具強烈特色的產品、(3)強調物品功效的產品。本研究所欲探討的置入媒介是以電玩遊戲為目

標，由於電玩遊戲的玩家族群較為特殊及同質 (大部份的玩家為學生及青少年族群)。針對這些

同質性高的聽眾，本研究參考林鴻儒 (民91) 的研究，提出了一產品分類架構。此架構特別適合

探討在電玩遊戲中，特定種類產品置入之廣告效果。這一分類框架，以相對實用性及相對價值性

回饋式置入 

在遊戲過程中不斷的得到餅乾 

目標式置入 

完成遊戲任務後得到餅乾 

道具式置入 

在遊戲過程中使用餅乾才能過關 

玩家與系統的互動，

解決問題、完成任務 
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二個維度如圖3所示，將產品做分類區分為工具產品、增強產品及象徵產品三類。此分類框架跳

脫FCB策略矩陣中的四類產品，廣告主可以很容易的使用此分類框架來鎖定其目標顧客與產品的

關係。舉例而言，個人電腦對於遊戲玩家而言將被定義在不可或缺的工具類產品，對於藝術家而

言或許將被歸類實用價值低的象徵類產品。此外，像是同一類商品針對不同的族群也會有不同的

分類結果，例如：個人電腦對於大學生電玩玩家或許是工具類產品，而對於中學生電玩玩家可能

就會被歸增強類產品。 

在圖3的產品分類架構中共有四個象限。在左上角相對實用性高及相對價值低的象限，我們

將它命名為「工具類產品」；這類的產品通常功能明確，價位也相對較低，例如:食物、燃料等

不可或缺的產品。在右下角相對價位高但相對實用性低的象限，我們將它命名為「象徵類產品」；

這類的產品通常象徵意義遠大於實用性，強調其珍貴稀少性，例如:鑽石珠寶、藝品等。最後，

右上角為相對價值及相對實用性均高的象限，我們將它命名為「增強類產品」；此類產品其實用

性高於象徵類產品，而價位又高於工具類產品；主要於強調「增強」的效果。換句話說，使用增

強類產品將有增強補充的加分效果，例如：保健食品、顧問諮詢服務、白色家電（指的是高級的

家電）等。而左下角為相對價值及相對實用性均低的產品，其廣告行銷之需要低，故不予討論。

本研究後續即以工具類、增強類及象徵類三類產品類別，做為遊戲內置入商品並探討其在電玩遊

戲內的置入廣告效果。而這樣的分類框架也能夠幫功廣告主容易的定位及鎖定其目標顧客。 

 

相對實用性

相對價格

增強產品工具產品

象徵產品
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圖3  產品分類框架 
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3.3 廣告效果 (Advertising Effect) 

在廣告效果方面，所謂廣告效果係指廣告對於影響消費者所引起的一連串心理反應。消費

者在接觸到廣告訊息之後，由注意、了解、記憶、接受而學習和認知該訊息的內容 (Hovland, 

1982)，進而發生興趣、偏好及評估，以發展好惡態度，並透過對產品態度的確信和堅持，確定

購買的意願和行動 (Howard,1977)。因此，本研究即採用注意、興趣、慾望及行動 (Attention, 

Interest, Desire, and Action, AIDA) 來衡量遊戲內的置入廣告行銷效果。 

3.4 品牌 (Brand) 

最後，如上述文獻 (Law and Braun,2002;Nelson,2002) 中亦指出，特定品牌的廣告效果往往

優於無特定品牌的產品。為了使研究模式更為完善，本研究更進一步考量品牌 (Brand) 因素之

可能影響，在研究設計上將其視為區組變數（Block Variable），以試圖消除其可能影響，而分

為特定品牌及無特定品牌二種。 

綜合上列描述，本研究之研究模式如圖4所示。 

4.  

基於研究目的，本研究共有六個假說，如圖5所示，並詳述如下。 

 

置入行銷手法

1. 操作工具(Operator)

2. 回饋 (Feedback)

3. 目標 (Goal)

興趣

(Interest)

注意

(Attention)

行動

(Action)

欲望

(Desired)

廣告效果

產品

1. 工具產品

2. 增強產品

3. 象徵產品

品牌

 

圖4  研究模式示意 
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置入行銷手法

廣告效果

產品

品牌

H1

H2

H3

H4
H6

H5

 

圖5  研究假說示意 

 

在置入手法與廣告效果方面，Russell (1998) 係最早針對置入手法提出了初步的分類架構，

並進一步的探究其在電視媒體中的廣告效果，Russell (2002) 發現聲音與影像二種不同的置入方

式其置入廣告效果有顯著差異。而如前述文獻探討所言，目前有關電玩遊戲內的置入手法對廣告

效果的文獻探討甚少。許建隆 (民89) 只談粗略地結合品牌或傳統的橫幅式廣告方式，而楊秀敏

（民92）則又僅抽象地以置入的明顯與否來分為強置式、融合明示式、與隱含式，實證發現不同

的置入形式廣告效果會有所不同。並未有文獻如本研究真正從以電玩遊戲的設計角度結合置入手

法來探討其廣告效果的差異。然而電玩遊戲的主要特色在於玩家與系統或其餘玩家間的互動性以

及參與者通常是長時間融入於遊戲中，當我們結合其道具、回饋或目標來置入廣告，其對玩家的

所造成的心理刺激，引起的注意乃至所可能引起的後續行動，應有所不同。因此，本研究認為在

電玩遊戲中，不同的置入手法其廣告效果應有顯著差異而提出假說 (H1)。 

 

此外，以往的文獻中，對線上遊戲，許建隆（民89）實證認為產品類型不同時，廣告效果是

沒有差異。但是，其廣告並非真正結合產品（選購與否）特性。而對一般媒體中，丘新華（民91）

與林棨旺（民92）則發現高或低涉入、理性或感性產品類型搭配廣告訊息訴求方式與架構會有不

同的廣告效果。而本研究依前述所提出之產品分類框架，將產品依其相對實用性及相對價值性區

分為工具類、增強類及象徵類產品三類產品。這三類產品的特質差異甚大，其價格、銷售通路、

鎖定的客戶層級均不同，我們認為其相對電玩遊戲的大宗玩家的廣告效果可能也會有所不同。因

此我們提出假說 (H2)。 

 H2: 不同類型的產品，其電玩遊戲內的置入式廣告效果有所差異。 

H1: 不同的置入手法，其電玩遊戲內的置入式廣告效果有所差異。 
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然而本研究的主要目的，在於探討電玩遊戲內置入手法與產品類型的交互效果。進一步來

說，本研究採討的三種置入手法 (道具、回饋及目標) 在遊戲中所扮演的角色不同，其廣告效果

我們也在假說１中予以探討，對於不同種類的產品特性 (工具類、增強類及象徵類) 我們也在假

說2中予以討論。然而，更另人好奇的是在電玩遊戲中，不同的產品種類若以不同的置入手法，

其廣告效果將有什麼樣的變化？因此，本研究提出假說 (H3)。進一步來說，道具式置入手法強

調的是操作性與工具性，正好與工具類產品著重實用性的特性相吻合，因此，本研究提出假說

H3.1。而回饋式置入手法著重在不斷地給予有價值的事物，這樣的特性正好符合增強類產品可能

因失去需不斷補充的特性。因此，本研究提出假說H3.2。最後，目標式置入手法強調的是目標難

以達成的珍貴與稀少性，這與象徵類產品的產品形象不謀而合，因此，本研究提出假說H3.3。 

 

 

 
 

最後，有關品牌的效果。許建隆（民89）曾發現專為產品設計的線上「品牌遊戲」所造成的

廣告效果會大於僅在一般遊戲的網頁中加上橫幅式廣告的效果。而一般廣告文獻中提及特定品牌

的置入廣告效果均優於無特定品牌的置入廣告效果（Gupta and Lord, 1998; Law and Braun,2000; 

Nelson, 2002; Russell, 2002），本研究也予以類推至電玩遊戲內的置入廣告效果並予以檢定。但

是三種置入行銷手法或三種產品類別之間的差異並不會因品牌有無而改變，應不會因為品牌而造

成行銷手法或產品類別置入效果排列之不同。因此我們提出假說H4、H5與H6。 

 

 

 

 
5.  

本研究首先以實驗法進行不同組合的實驗，並以問卷施測收集相關資料，進行多變量統計

分析。 

5.1 遊戲設計 

本研究主要目的在於探討電玩遊戲這個新興的廣告媒介，做為其置入行銷的廣告效果。因

此，電玩遊戲的內容與設計就變得相當重要，以供實驗對象能夠透過網際網路進行遊戲。為了配

H3: 不同的產品類別以不同的置入行銷手法，其廣告效果不同。 

H3.1: 工具類產品以道具式置入手法，其廣告效果較佳。 

H3.2: 增強類產品以回饋式置入手法，其廣告效果較佳。 

H3.3: 象徵類產品以目標式置入手法，其廣告效果較佳。 

H4: 在遊戲中，特定品牌的置入行銷廣告效果比無特定品牌的置入行銷更為顯著。 

H5: 在遊戲中，不同置入行銷手法之廣告效果不會因為是否有無特定品牌而有所差異。 
H6: 在遊戲中，不同類型的產品的置入廣告效果不會因為是否有無特定品牌而有所差異。 
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合圖4中所提及的置入手法及產品類型和品牌設計，本研究針對不同置入行銷手法，設計出三種

不同類型的遊戲腳本，加上適當的調整後以搭配三種不同的產品種類後，演生出九種遊戲類型，

進一步，採區組設計（Block Design），配合區組變數之值（特定產品品牌及無特定產品品牌），

產生18類 (A至Q類) 的遊戲，藉以進行實驗。如圖6所示。 

而這三種置入行銷手法遊戲腳本最大的差異在於： 

(1) 道具式置入手法遊戲：強調必需要藉由欲置入的商品才能達成目標，完成任務，而遊戲內的

目標與回饋則控制不變。 

(2) 回饋式置入手法遊戲：強調若玩家符合遊戲規則所制定的條件，即回饋獎勵或懲罰(欲置入

的商品增加或減少)，而遊戲內的目標與道具則控制不變。 

(3) 目標式置入手法遊戲：強調達成遊戲目標後還能獲得額外的獎勵 (欲置入的產品)。而回饋與

道具則控制不變。 

其中，在遊戲的關卡設計上，本研究在每個遊戲以中等難易程度設計了三種不同的的任務與

關卡，所有的遊戲均被設計為以「機率」模式過關，亦即並不需要特定的遊戲技巧 (如魔法或是

練功等) 才能順利過關，只要玩家玩的夠久，一定能夠順利過關。這用以排除使用者遊戲能力、 

 

工具類產品

增強類產品

象徵類產品

道具式置入

回饋式置入

目標式置入
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品牌
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品牌

A
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D

E

F

G

H

H
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圖6  研究設計示意圖 
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技巧等操作因素，以提高研究的效度。以下我們以特定品牌工具類產品—麥當勞速食產品為例，

如圖 7所示。圖7(a)為道具置入手法，玩家必需使用麥當勞漢堡做為道具才能順利過關，在遊戲

情節中玩家必需餵食胖小子外星人麥當勞漢堡才能過關；而圖7(b)為回饋式置入手法，只要玩家

不要點選到炸彈即可得到正向回饋，而得到一個麥當勞漢堡做為獎勵。最後圖7(c)為目標式置入

手法，每個玩家只要通過每個關卡，即可得到一個麥當勞漢堡。每一類的電玩遊戲均包含三個關

卡，除了本研究欲操弄的置入手法、產品種類及品牌三項因素，其餘的遊戲設計（包含遊戲劇情

及操做等）均設定為相同，該遊戲以Flash方式製作，玩家只需要透過瀏覽器即可開始遊戲。 

5.2 實驗設計 

本研究採用強調內部效度的實驗法 (Experimentation) 進行，藉以控制影響受測者的干擾因

素。為便於招募實驗對象，我們以某大學某系學生為實驗對象，但去除年齡（提前修或延後修）

與教育背景（外系選修）異質的學生，並給予參與實驗之獎勵。本研究雖然採用學生為樣本，不

過，電玩遊戲的主要玩家族群也是以學生為大宗，因此，本研究的實驗對象是相當有代表性。 

因為受測者已鎖定為學生族群，在實驗產品的選擇上，我們也做了一些考量與篩選。在工

具類產品方面，其強調的是相對實用性高而相對價值較低的產品，本研究選擇以「食物」做為工

具類產品。在研究初始，我們原來選擇「餅乾」類產品，但經前測訪談後，我們發現對學生族群， 

 

女
(a) (b) (c)

 

圖7  遊戲設計示意圖－以麥當勞速食漢堡為例 
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「速食產品」(Fast Food) 應比「餅乾」相對實用性更高，更合適為工具類產品。其次，增強類

產品所重視的是相對價值與實用性都高的產品，其主要概念在於強調沒有這類的產品也可以，但

若能加以補充(或增強)，效用更好。因此，我們選擇「營養補充品」做為增強類產品。在一開始，

我們原來選擇「膠原蛋白」類產品，經前測訪談後，發現學生族群對「維他命」會比「膠原蛋白」

更無性別偏好問題，更合適做為增強類產品。最後，相對價值較高而相對實用性低的象徴類產品，

對學生族群，「珠寶」應是一個合適的代表產品。而在特定品牌考量上，經過前測，我們分別選

擇了「麥當勞漢堡」、「善存維他命」、「Tiffany鑽石」此三個耳熟人詳的品牌來分別代表「速

食產品」、「維他命」、「鑽石」。 

在實驗程序上，首先，本研究分別對二組受測者進行前測，旨在了解受測者對於三種類型產

品的喜好程度，例如：品牌產品形象、與競爭產品的比較及產品消費情況等。根據前測結果，我

們能夠了解受測者對每一種產品的喜好程度，並依照受測者的喜好程度比例均勻地分配受測者至

三種廣告置入手法。 

而根據前測結果，每位受測者在本實驗中都需要玩三個遊戲（每個遊戲置入一種產品種類，

所以每個人都玩過三種產品），而每個遊戲的置入手法則視其受測者對該產品的喜好程度在全體

受測者中的分佈而定，因此受測者自己無法預測下一個遊戲的置入手法。受測者在玩過每個遊戲

後即填答問卷，以了解該種置入手法與特定產品的搭配，對受測者的置入廣告效果。並對一些受

測者進行實驗後深入訪談。由於所有的受測者需全程完成前測及三個部份的遊戲及問卷後測，才

能計為一個有效受測樣本，因此，本研究最後的有效受測樣本共有54位，其份佈狀況如表2 所示。 

5.3 問卷設計 

本研究之問卷量表乃參考個別相關文獻而發展，並加以前測的信效度衡量。 

 

表2  受測樣本分佈 

道具式置入 60 
回饋式置入 56 

置入手法 

目標式置入 46 

工具類產品 54 
增強類產品 54 

產品種類 

象徵類產品 54 

特定品牌操作 90 品牌 
無特定品牌操作 72 
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在廣告注意的衡量，採用Ha (1996) 所設計的衡量方式，以Likert五點語意差異尺度來衡量

對置入廣告的認知態度，包含「廣告篇幅是否太多」(Q1)、「是否知覺產品打斷遊戲」(Q2)、「是

否注意到置入產品出現」(Q4))、「在遊戲中都沒有注意到產品出現」 (Q3)、「有注意到產品出

現在遊戲的關卡中」 (Q5) 等共計五題問項。經進一步檢定後，去除前二題問項後，其item-total

之相關係數值達到0.65以上，而內部一致的α信度達0.84。 

在興趣的衡量，亦參考Ha (1996) 所設計的廣告評量方法，此問卷以Likert五點語意差異尺

度來衡量對廣告興趣，計有四個問項，分別是分別是：「是否引起購買興趣」(Q6)、「是否引起

想要進一步了解產品的興趣」(Q7)、「廣告下的遊戲是否充滿娛樂性」(Q8)、「廣告內容是否有

吸引力」(Q9) 四題。經進一步檢定後，去除第一及最後一題問項後，其item-total之相關係數值

達到0.70以上，而內部一致的α信度達0.86。 

在購買慾望方面，本研究以購買意願來衡量，採用Mackenzie et al. (1986) 所設計的四項測

試購買意願的評量表，該評量表以Likert五點語意差異尺度來評量，此四項測試項目分別為：「是

否可能/不大可能進行購買希望」(Q10)、「是否希望/不希望進行進一步了解廣告商品」(Q11)、

「進一步採取購買行為是合理的/不合理的」(Q12) 及「進一步採取購買行為是明智的/愚笨的」

(Q13)。經檢定後，此量表有相當高的信效度。其item-total之相關係數的值都超過0.7，而內部一

致的α信度達0.90。 

在行動方面的衡量以三題問項了解受測者的實際購買行為，包括「是否希望進行廣告商品

的購買」(Q14)、「採取購買行為的可能性」(Q15) 及「進一步採取購買行為的機率」(Q16)，其

α信度達0.70。 

 

表3  AIDA之因素分析 

 Factor 1 Factor 2 Factor 3 

Q 3 .883 -.101 -.061 
Q 4 .817 -.027 -.079 
Q 5 .836 -.261 -.024 
Q 7 -.223 .635 .203 
Q 8 .020 .411 .126 
Q10 -.078 .723 .134 
Q11 -.098 .878 .139 
Q12 -.147 .921 .079 
Q13 -.040 .889 .071 
Q14 .156 .329 .682 
Q15 -.036 -.288 .862 
Q16 .058 .171 .890 
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經信度檢定後，本研究最後的問卷最後共計12個題項，其因素分析如表3所示，可得三個因

子。其中因子1 (Factor 1) 的問項均為「注意」廣告效果的問項，因此我們將因子1命名為「注意」

(Attention)。而因子2 (Factor 2) 的問項則包括了「興趣」與「慾望」廣告效果的問項，因此我們

將因子2命名為「意圖」(Intention)。最後因子3 (Factor 3) 的問項則包括了「行動」廣告效果的問

項，因此我們將因子3命名為「行動」(Action)。由因素分析法可加以驗證本研究的問卷是有達到

內部效度一致性，而後續之廣告效果分析我們即加總後平均「注意」、「意圖」及「行動」(AIA) 

做為整體廣告效果進行分析。 

6.  

AIA三個子構面評估範圍均在1至5間，其基本敍述統計資訊如表4所示，表中最後一列另顯

示將所有AIA三個構面題項加總後平均之總體廣告效果。由該表可見，整體而言，是有廣告效果，

但主要是在「注意」效果。「意圖」、「行動」則趨向較無效果。 

本研究之應變數先以AIA三個構面加總後平均以衡量總體廣告效果。總體廣告效果為一區間

性尺度，而置入手法（道具式、回饋式及目標式）及產品分類（工具類、增強類及象徵類）均為

分類性尺度，並且在Levene’s變異數同質性檢定，其F值為1.102其P值為0.357，表示資料間有顯

著的同質性，適合進行多變量分析。因此本研究採用3-Way ANOVA及MANOVA進行後續的統

計分析。 

如表5所示，在3-Way ANOVA統計分析中可以發現不論是置入手法及產品類別，其整體廣

告效果F值分別均達α＝0.05之顯著水準。表示總體而言，對電玩遊戲內的不同的置入手法及產

品類別，其行銷廣告效果有顯著差異，值得再進一步針對不同置入手法、產品類別進行事後比較，

而品牌的效果亦相當顯著，需要進一步探討。但是「置入手法」、「產品類別」、「品牌」三者

之兩兩交叉效果均不顯著。 

 

表4  廣告效果之敍述統計資計 

置入手法 產品種類 品牌 
應變數 

道具 回饋 目標 工具 增強 象徵 有 無 

注意(A) 3.890** 3.650** 3.260** 3.860** 3.570** 3.460** 3.750** 3.530** 

意圖(I) 2.505** 2.640** 2.469** 2.548** 2.643** 2.434** 2.641** 2.462** 

行動(A) 2.778** 2.970 2.703** 3.031 2.846** 2.593** 2.917 2.748** 

總體廣告效果 2.989** 3.022** 2.803** 3.060** 2.994** 2.789** 3.049** 2.867** 

註：表中數字為平均值，打**者表示其與3.0之檢定在α＝0.05下有顯著差異者。 
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表5  以總體廣告效果來檢定 

變數 F值 P值 

置入手法 3.309 0.039** 

產品類別 4.559 0.012** 

品牌 8.235 0.005** 

交叉：「置入手法」、「產品類別」 0.805 0.524 

交叉：「置入手法」、「品牌」 0.309 0.734 

交叉：「產品類別」、「品牌」 2.011 0.138 

交叉：「置入手法」、「產品類別」、「品牌」 0.304 0.875 
註：表中打**者表示在α＝0.05下有顯著差異。 

 

而若改以因素分析結果之AIA三個子構面個別探討廣告效果，則應以MANOVA進行統計分

析，其整體結果如表6所示，可以發現不論是置入手法及產品類別，其Wilks Lambda之F值分別均

達α＝0.05之顯著水準。相同地，也是表示電玩遊戲內的不同的置入手法及產品種類整體而言其

行銷廣告效果有顯著差異，而廣告效果中的注意、意圖及行動 (AIA) 三個構面深入探討如表7

所示。另外，品牌的廣告效果其Wilks Lambda之F值亦相當顯著。 

6.1 置入手法 

由表5中可以發現不同的置入手法間的確存在顯著的廣告效果差異，因此假說１是得到支

持，且值得進一步深究。其中，就不同置入手法進行Scheff探討如表8。可以發現在電玩遊戲中

的廣告效果排序，依序為：回饋式、道具式、目標式置入手法；也就是說回饋式顯著優於目標式，

但回饋式與道具式置入手法間的總體廣告效果差異不大。 

 

表6  以AIA三者子構面來檢定效果 

變數 Wilks’ Lambda F值 P值 

置入手法 0.903 2.475 0.024** 

產品類別 0.890 2.852 0.010** 

品牌 0.942 2.905 0.037** 

交叉：「置入手法」、「產品類別」 0.955 0.548 0.882 

交叉：「置入手法」、「品牌」 0.989 0.255 0.957 

交叉：「產品類別」、「品牌」 0.956 1.083 0.372 

交叉：「置入手法」、「產品類別」、「品牌」 0.975 0.3 0.989 
註：表中打**者表示在α＝0.05下有顯著差異。 
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表7  以AIA三者子構面分別檢視變異來源 

變異來源 應變數 F值 P值 

注意 4.560 0.012** 
意圖 1.145 0.321 

置入手法 

行動 1.929 0.149 

注意 1.380 0.255 
意圖 1.146 0.321 

產品類別 

行動 5.255 0.006** 

注意 2.380 0.125 
意圖 3.256 0.073* 

品牌 

行動 2.877 0.092* 

註：表中打**者表示在α＝0.05下有顯著差異，打*者表示在α＝0.10下有顯著差異。 

 

表8  置入手法之總體廣告效果 

廣告效果 Mean Difference Sig. 
回饋式置入-道具式置入 0.033 0.910 

道具式置入-目標式置入 0.186 0.076* 

回饋式置入-目標式置入 0.220 0.032** 

註：表中打**者表示在α＝0.05下有顯著差異，打*者表示在α＝0.10下有顯著差異。 

 

而進一步對AIA細部分析，其「注意」效果如表9所示。置入手法在「注意」廣告效果上的

排序，依序為：道具式、回饋式、目標式置入手法；也就是說道具式顯著優於目標式，而道具式

與回饋式置入手法間的差異不大。而「意圖」、「行動」效果，三者無顯著差異，唯排序均是：

回饋式、道具式、目標式置入手法。 

 

表9  置入手法之「注意」廣告效果 

「注意」廣告效果 Mean Difference Sig. 

道具式置入-回饋式置入 0.250 0.392 

道具式置入-目標式置入 0.630 0.004** 

回饋式置入-目標式置入 0.390 0.132 

註：表中打**者表示在α＝0.05下有顯著差異 
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我們認為上述現象可能的原因在於置入商品的「出現頻率」。在電玩遊戲中這三種置入手法

所造成商品的出現次數不同，其中道具式出現頻率高於回饋式，唯二者差異不大，且均高於目標

式置入手法。因此置入的商品出現頻率愈高，愈能引起玩家的注意進而提高廣告效果，由此可推

論商品在媒介中的「曝光率」與廣告效果成正向關係的法則，在電玩遊戲中也同樣有效。此管理

意涵為「道具式」與「回饋式」置入手法可能特別適用於新產品的推廣，這是因為新產品通常最

需要的就是快速的引起消費者的注意，若能成功的獲得消費的注意將更有機會成交。而在引起意

圖與促成行動上，回饋的手法所造成心理的補償效果，或許是造成回饋式置入手法效果較高的理

由，但是，產品的購買考量的因素很多（如涉入、價格），遊戲中所造成的效果並不足以高至顯

著水準。 

6.2 產品種類 

由表5中可以發現不同的產品特性間的確存在顯著的廣告效果差異，因此假說2是得到支持，

值得進一步深究。就不同的產品特性，我們進行了Scheff探討如表10，可以發現在電玩遊戲中的

廣告效果排序，依序為工具類、增強類、象徴類產品；也就是說工具類產品顯著優於象徴類產品，

而比增強類稍高；因此在電玩遊戲中是適合置入工具類及增強類產品。 

而進一步對AIA細部分析，其「行動」效果如表11所示。可發現產品種類在「行動」廣告效

果上的排序，依序為：工具類、增強類、象徵類產品；也就是說工具類產品顯著優於象徴類產品，

而只比增強類稍高。「注意」效果之排序與「行動」效果相同，三者也無顯著差異。而「意圖」

效果，排序是：增強類、工具類、象徵類產品，但三者也無顯著差異。 

 

表10  產品種類之總體廣告效果 

廣告效果 Mean Difference Sig. 

工具類產品-增強類產品 0.066 0.709 

增強類產品-象徵類產品 0.205 0.040* 

工具類產品-象徵類產品 0.272 0.004** 

註：表中打**者表示在α＝0.05下有顯著差異，打*者表示在α＝0.10下有顯著差異。 

 

表11  產品種類之「行動」廣告效果 

「行動」廣告效果 Mean Difference Sig. 

工具類產品-增強類產品 0.185 0.345 

增強類產品-象徵類產品 0.253 0.139 

工具類產品-象徵類產品 0.438 0.003** 

註：表中打**者表示在α＝0.05下有顯著差異。 
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我們認為上述現象可能的原因在於產品特性與其特定客層。三類產品的相對價格排序，依序

分別應為：工具類、增強類及象徵類產品。我們實驗的對像是學生，這也明顯地是電玩遊戲的大

宗玩家族群，因此以其經濟能力所能負擔的合理範圍而言，若要玩家依其實際可能採取進一步行

動的機率，當然還是工具類產品的行動機率較大。另一可能解釋是相較於象徵類產品而言，「工

具類」及「增強類」產品還是大多為電玩玩家所熟悉或常用的產品，因此特別適合在遊戲中置入。 

6.3 置入手法與產品種類之交互效果 

最後，就不同的產品類別及置入手法的交叉效果分析，在表5與表6均不顯著；而我們進行

Scheff探討後，發現不論總廣告效果、或AIA細部效果，兩兩比較均無顯著差異（篇幅因素，此

不顯著之表未列出）。故假說3均未獲支持。唯其總效果排序，三種產品均是以目標式置入最差。

而進一步對AIA細部分析，不論哪種產品，置入手法在「注意」廣告效果上的排序均為：道具式、

回饋式、目標式置入手法；而「行動」效果，排序均是：回饋式、道具式、目標式置入手法。這

與6.1節單獨看置入手法之效果是一樣的。而「意圖」效果在工具性、增強性產品其排序同「行

動」效果，只有在象徵性產品才略有不同，為目標式、道具式、回饋式置入手法。 

由上述可見，產品類別及置入手法的不同搭配效果，曝光率所引起的注意效果，仍是主要主

導因素，這點不因產品種類有所差異。若不看注意效果，假說3.2雖未獲支持，但是，對增強類

產品，以回饋式置入手法，其總效果與引起意圖、促成行動的廣告效果畢竟較高於其他手法。而

採用目標式置入手法或許真能切合象徵產品，而引其稍高的購買意圖，但是考量到象徵產品的高

價格與特殊的涉入情境，對學生並不可能因而有購買效果。 

6.4 品牌廣告效果及與置入手法、產品類別的交叉效果 

如表5與表6所示，不論是總體效果抑或是AIA效果，品牌的Wilks Lambda之F值分別均達α

＝0.05之顯著水準。我們檢視表4中品牌「有」、「無」兩欄，可以發現遊戲中特定品牌的廣告

效果均顯著優於無特定品牌之廣告效果；由表5可見，此等差異在總體效果達α＝0.05之顯著水

準；由表7可見，此等差異在「意圖」與「行動」達α＝0.10之顯著水準。因此，假說4成立。然

而，如表5與表6所示，品牌與置入手法的交叉、品牌與產品類別的交叉皆不顯著。進一步檢視有

品牌、無品牌下之手法效果排序其趨勢是一樣；同樣地，有品牌、無品牌下之產品類別效果排序

其趨勢也是一樣；因此，假說5與假說6均成立。 

若加以解讀，可推知特定品牌 (如：麥牌勞或Tiffany) 本有其本身的品牌形象，若是品牌大

廠則對於廣告有加乘效果，而若是負面的品牌則可能有其本身的包袱存在。因為電玩遊戲的玩家

大部份又集中於學生等較為年輕的族群，因此基於同儕間的仿傚，導致特定品牌對於廣告效果的

效果相當顯著。但是，由於本研究之遊戲設計，對有無品牌其實只差異在其所用工具、回饋、目
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標物件之名稱，並未特別為品牌設計其配合特殊手法之劇情，所以，三種置入行銷手法或三種產

品類別本身效果排序的差異並不因品牌有無而改變。 

7.  

由上述實驗發現，電玩遊戲的置入行銷有其效果，且在遊戲中使用不同的置入手法、不同

的產品之廣告效果也有顯著差異。因此，參考本研究的研究結果，我們在此提供予遊戲設計業者

一廣告置入操作參考模式 (Operation Reference Model) 如圖8所示。圖8以角色扮演遊戲為例，首

先產品業者必需設定根據其目標顧客，將所欲置入的產品區分為三類不同的類別，提供給遊戲設

計業者。而遊戲設計業者則必需將所欲置入的三類產品，配合遊戲劇本的連貫，針對各種角色將

產品適當地化身為不同的道具、回饋與目標等的置入於模組 (Module) 中。而在玩家設定層級

中，玩家則在遊戲前可以先設定在遊戲中想要扮演的角色及進行的關卡。當玩家開始遊戲後，即

進入系統設定層級，在遊戲中所經歷的每個關卡遊戲業者可以混合搭配不同的道具、回饋與目標

模組達到置入行銷的目的。這樣的模組化呈現能夠讓置入行銷在電玩遊戲中有多樣變化，也改變

的更加快速，此外日後電玩業者也可與產品業者溝通，視產品業者所欲達到的置入廣告效果，有

不同的定價策略 (Price Strategy)，而在電玩遊戲中進行不同置入手法的搭配，發行遊戲補丁

(Patch)，相當有彈性。 
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圖8  線上遊戲中之置入行銷操作參考模式 



544   管理與系統 

圖9為一說明範例示意圖，在這個範例情境中我們說明的是廣告主欲置入增強類產品及象徵

類產品。而依據本研究的實驗結果 (6.3節)，我們建議可以讓增強類產品化身為道具以提起注意，

或化身為回饋以提高意圖與行動的廣告效果；而針對象徵類產品，同樣可以化身為道具以提起初

步注意，或化身為目標以提昇購買意圖。若獲得產業界的支持，更可在目標方式以實質折價券等

方式，來減低其購買之價格障礙，提高玩家實際採取行動的機率。而遊戲業者而言亦可先開發出

不同的道具、回饋與目標置入方式，類似於工具箱 (Tool Box) 的概念，屆時只需依廣告主的需

求即可快速抽換遊戲內容，縮短遊戲開發時間。 

在設計時，應考慮遊戲本身的劇情連慣性，例如：讓增強類產品化身為道具上，我們可以在

大富翁遊戲中置入信義房屋的顧問服務做為道具，玩家若想在遊戲中擁有任何不動產一定需要透

過信義房屋的宅速配服務做為道具，這即是一種道具式置入。在增強類產品化身為回饋上，例如：

我們可以考慮在暗黑破壞神遊戲中置入善存維他命，只要玩家擊敗對手即可獲得一錠補充生命值

（此為正向回饋），而相反地若玩家遭敵人攻擊，生命值將逐漸降低，玩家必需不斷補充善存維

他命，才能存活到最後過關。在象徵類產品化身為道具上，例如，置入最新一季的Tiffany鑽石於

世紀帝國遊戲中做為工具，若玩家想要晋升至特定世代或等級則必需貢獻該Tiffany鑽石給他國的

皇后做為合併的禮物，這樣的置入形式就是將Tiffany鑽石視為工具。在象徵類產品化身為目標

上，例如：若玩家在玩成遊戲中所有的任務後，即可得到Tiffany鑽石折價卷，由於象徵類產品通

常為高價產品，因為折價卷類的目標類置入，能夠有效提高玩家的購買的興趣與欲望。 
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圖9  線上遊戲中之置入行銷操作參考模式說明範例 
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8.  

8.1 結論 

實務上，電玩遊戲中置入行銷的廣告效果通常沒去衡量與了解。透過本研究，電玩業者能夠

了解不同的置入手法與廣告效果的顯著性。目前政府正師法韓國開始推動遊戲產業發展，本研究

成果可讓遊戲產業與其他產業發展有相輔相成之成效。本研究所提供的產品分類框架，可提供電

玩遊戲中採用置入行銷的業者，審視要將產品定位在什麼樣的產品象限，例如：就消費性電子產

品而言，業者可以決定是否將產品定位在工具類、增強類或是象徵類產品，而選擇最適的置入手

法。 

而實證研究結果顯示，在置入手法構面上，回饋式置入手法所能引起的總廣告效果最高，而

道具式最能引起的廣告的注意。研判這可能是因為電玩玩家在遊戲中不斷地看到該類產品的緣

故，因此能吸引玩家的注意力提高廣告效果。廣告業者若能加以引申像是新產品上市的行銷，在

電玩遊戲中就能以道具式（如：化身為武器或魔法）或回饋式的方式置入（如：化身為生命值），

在遊戲中不斷地給予電玩玩家正增強將能有效的引起玩家的注意力並有機會採取進一步的行動。 

在產品種類構面，工具類產品顯著優於象徴類產品，而比增強類稍高。這可能是因為象徵類

產品多屬高價而相對實用性較低的產品，與一般大宗的電玩玩家族群謀合度低。由此可知，電玩

遊戲是比較適合工具類及增強類產品的置入。 

最後，在置入手法與產品類別的交互廣告效果方面，並無顯著效果。道具式置入手法由曝光

率所引起的注意效果均是最高，這不因產品不同而有所差異。而雖不顯著，仍有些可參考資訊，

如對增強類產品，回饋式置入手法所能引起的意圖、行動與總廣告效果比其他置入方式高。此點

有些參考價值，舉例而言，若廣告商鎖定的客戶群為大學生，並判定該產品對這樣的族群而言係

屬增強類產品，且欲在遊戲內進行置入行銷，則遊戲業者可參考這樣的需求，把該類產品採「回

饋式」的方式置入於遊戲內容(例如：化身為遊戲內的補充劑)能提高廣告效果。最後，我們並提

供遊戲設計業者一廣告置入操作參考模式。 

8.2 研究限制與未來研究方向 

經由本研究，可對網路行銷之達成、廣告效果的產生有進一步瞭解。也可對遊戲的設計注入

管理與行銷的理念。然而本研究有些限制：(1)在遊戲設計方面，對聲光影像的多媒體使用、劇

情與產品、品牌故事的結合並不細膩。電玩遊戲設計本身即為藝術的專業長才 (Laird, 2002)，未

來研究可考量不同的細部設計所造成的差異。另外，(2)實驗本身的真實性本身受限制，也較無

法得知實驗參與者真正的反應，未來研究可再補強 (如：列印可使用的折價卷)。此外，有關受

測者在電玩遊戲中的置入行銷效果的心理模式如何成形與發展，有待更深一層地研究。 
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