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線上遊戲引進置入性行銷後遊戲公平性問題對遊戲玩家罷玩傾向

之影響

 

羅順年   林清同

摘要

目前由於寬頻網路環境、技術與品質已臻至成熟，強調即時互動的線上遊戲儼然成

為網路創新服務焦點最熱門之首選。以線上遊戲相關產業廠商所處競爭激烈的環境而言，

遊戲廠商無不想盡辦法增加營收以維持企業存續。近期在台灣，Facebook網站與可口可樂

公司美粒果品牌飲料的兌換經驗值型態之置入性行銷獲利模式受到各界的矚目。這樣的行

銷方式也對玩家消費行為與遊戲產業相關領域帶來了前所未見的衝擊與挑戰，其中最為廣

泛討論者以遊戲公平性莫屬。

本研究目的主要在於分析玩家在消費兌換經驗值型的置入性行銷型的線上遊戲中對

遊戲公平性的看法及其罷玩傾向的變化，並且分析不同的人口統計變項對置入性行銷方式

的線上遊戲其認知、情感及行為意向的影響。研究以Facebook網站「開心農場」之玩家為

對象，回收有效問卷915份。經由研究結果發現，本研究不僅能對置入性行銷型線上遊戲

玩家在消費行為上的釐清，也對線上遊戲業者行銷手法提出具體的建議。
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The Influence by the Fairness of Placement Marketing in Online 
Games Onto the Game Players’ Quitting Tendency

Shun-nain Lou , Ching-Torng  Lin

Abstract 

At present, because the technology of the broadband network environment have reached 

maturely to everyone, the on-line games which the emphasizing immediate interaction have 

became the most popular and first choice of network innovation service. The game manufacturers 

do everything possible to increase the earning than maintain the enterprise to last. In the near 

future in Taiwan, Facebook website and the Coca Cola Company US grain of fruit brand drink's 

exchange empirical value state posts the marketing profit pattern to receive the attention from all 

walks of life. Such marketing way also before playing the family consumer behavior and the game 

industry related domain has brought the impact which and the challenge has not seen. And the 

most widespread discusser is game fairness.

This research goal mainly lies in the analysis to play the family, in the expense exchange 

empirical value posts in the marketing on-line game and plays the tendency to game fairness 

view the change. The research “the happy farm” plays the family take the Facebook website 

as the object, estimate recycling effective questionnaire 1000. The hope by way of the research 

discovery, this research can not only enter the opposition marketing line upstream playing 

family's in consumer behavior defining clearly, but also gain the sells technique to on-line game 

entrepreneur to put forward the concrete proposal.

 ☉Keywords: on-line games, product placement, game fairness, quitting game, the quitting-game 
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一、緒論

（一）研究背景與動機

科技日新月異帶給人類最大的貢獻之一，就是將人們從繁重的勞動中釋放，使人有

充裕的時間從事休閒活動（Godbey, 1999）；另一方面，科技也給人類帶來種種生活上的

方便及習慣的改變，包括休閒活動（Driver & Bruns, 1999）。根據資策會FIND2009年研

究發現：消費者在線上休閒方面每月支出新台幣457元，線上遊戲的消費金額佔其中65.2%

的大部份；另外，台灣網路資訊中心2010年所進行的「台灣寬頻網路使用調查」報告指出

台灣地區上網人口約有1,622萬人，12歲以上之曾經上網人口有1,467萬人，佔上網人口比

例為72.56%。該報告亦指出截至2010年，台灣12歲以上且曾經有上網的受訪者中，有高達

50.28%玩過線上遊戲。其中，玩線上遊戲的網友有34.38%花費在玩線上遊戲，顯見線上遊

戲廠商收入還有成長空間。

而根據Soung 與 Lee（2007）指出：電玩業發展迅速，卻鮮少有廠商可以真正賺到

錢。並且，在可預期的未來幾年間遊戲產業將會維持割喉戰的激烈競爭。因此，以線上遊

戲相關產業廠商所處的競爭環境而言，遊戲廠商無不想盡辦法增加營收以維持企業存續。

在遊戲廠主要收入的觀點來看，線上遊戲在一開始推出時即以付費為主，是目前網

路服務中，相當成功的電子商務模型。以往各遊戲業者只要推出遊戲，就跟著推出儲值

卡，採月租卡或點數卡方式付費。經過一段時間的激烈競爭，線上遊戲的市場從早期的

「時段／月費制」，發展至現今出現的免費制，而這股免月費的風潮，也造成這兩年線上

遊戲市場巨大的改變。

根據傅鏡暉（2009）指出：台灣遊戲產業的獲利典範移轉至今線上免月費的遊戲已

成為主流。「線上免月費」型態的線上遊戲，就是玩家不需要支付遊戲的月租費，仍然可

以進入遊戲中享受玩遊戲的樂趣。何秉一（2007）指出「免月費線上遊戲」的出現及其收

費方式，為遊戲公司的獲利提供了另一種方式，帶來的盈餘甚至可能並不少於傳統「計時/

月費制」的線上遊戲。由於免月費的線上遊戲為目前線上遊戲的主流，使得玩家進入遊戲

的門檻降低，玩線上遊戲的玩家人數增多。遊戲廠商為了吸引更多玩家來玩而後進行消費

商城的現金道具，所以不斷嚐試創新的行銷方式，達到多角化的經營模式。在實務上，許
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多廠商發展出遊戲收費來源的新的雛型，也就是所謂的「完全免費線上遊戲」。

所謂「完全免費線上遊戲」的雛型，主要包涵了三種新趨勢（何秉一， 2007）：

（1）異業結合與合作（2）媒體平台的概念（3）置入性行銷（Product Placement, PPL）方

式。這三種雛型共同的趨勢就是跳脫以往向玩家收費的機制，而遊戲廠商的絕大部份收入

是來自於其他異業特定廠商。

比較早期的免費線上遊戲雛型通常是線上遊戲與廠商以合作關係為主，一般是由廠

商提供獎項或其他資源以異業結合方式，達到雙贏的目的。例如在遊戲中置入廠商NPC

（Non-Player Character），這些不是由主角所操控的角色，通常都會給予玩家任務指令或

是當商家來給予玩家道具或是裝備還有給予玩家適當的解答，像任務成功後要往哪裡走之

類的對話；而且是讓玩家能順利的進行遊戲，不會讓玩家不知道下一步要怎麼走。合作廠

商則發送廠商商品的補血補靈道具，實際通路上則利用廠商商品做遊戲的行銷宣傳。近年

來，休閒遊戲興起，遊戲代理商又開始延展另一種廣告置入模式，就是在遊戲中放入宣傳

廣告或看板，把線上遊戲的舞台當作一個新的廣告媒體平台，加深玩家印象，遊戲代理商

則向廣告之廠商收取廣告費用。

而線上遊戲的置入性行銷雛型則是結合前二者概念，廠商將其實際通路上的商品，

以虛擬形象方式轉變為遊戲中主角的配件或補血補靈的虛擬寶物，如遊戲Freestyle就將知

名品牌adidas的球鞋製作為虛擬寶物置於遊戲中讓玩家可購買。如此一來，的確產生廠商

與玩家互動的優勢。廣告產品在線上遊戲出現除有即時性的效果外，又可以併入遊戲道具

內，甚至作為任務獎賞，不但加強玩家印象，還有其他的娛樂性質。

目前許多線上遊戲業者開始發展置入性行銷這種新興的獲利來源，雖然遊戲分眾化

的趨勢越來越明顯，造成廣告的收益有限，但在免月費線上遊戲火熱的當下，線上遊戲的

置入性行銷是遊戲代理商已成為重要的一個收入項目。隨著遊戲玩家人口數增加，其中成

功的置入性行銷方式的線上遊戲所為異業合作的廠商帶來的廣告效益不容小覷，另外可以

讓遊戲廠商本身獲得來自廣告的收益，更是受到各界矚目。

近期，在台灣的線上遊戲此一行銷方式最受到矚目的就是Facebook網站的「開心農

場」線上遊戲與可口可樂公司「美粒果」品牌飲料合作的置入性行銷獲利模式。Facebook

是一個社交網路服務網站，於2004年2月4日上線，其創辦人是Mark Zuckerberg。根據
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Facebook官方網站（http://www.facebook.com , 2009）統計在2009年全球的會員註冊人數已

達到3億人，同年在台灣會員人數則超過290萬人。「開心農場」則是Facebook網站簡單的

線上遊戲。以這兩大廠商合作的置入性行銷獲利模式為例：開心農場自2009年11月起，與

可口可樂太古公司旗下「美粒果」飲料商，進行置入性行銷活動，推出有廠商名稱的背景

裝飾圖與水果種子之虛擬商品。實體通路則有買飲料送農民幣（遊戲中虛擬錢幣）序號，

並且有機會抽百萬農民幣的活動，希望刺激消費者購買商品的動機。如此活動推出，產生

消費者極大的迴響。遊戲置入性行銷對遊戲廠商、廣告買主以及消費似是一個三贏局面的

模式，然而它還是衍生出一些消費者意識型態的問題。坊間則出現了不少負面的批評聲

浪，更甚者有玩家提出了「罷玩」的訴求。

在實務上除了Facebook網站「開心農場」線上遊戲的玩家曾號召網友共同罷玩「開

心農場」，其他知名遊戲如：「天堂」、「魔獸」、「聖戰2」等，都曾經面臨玩家「罷

玩」此一問題。玩家喊出「罷玩」訴求，不論是出自抗議想藉此改變遊戲廠商的經營理念

或服務方式，或者是表達內心的不滿，甚至藉口不再玩此款遊戲，對遊戲廠商或廣告買主

不管是形象或實質收益方面都將會受到影響。客觀來說：玩家「罷玩傾向」越高，將導致

遊戲人口的流失，加速此一款遊戲生命週期走向結束。這無疑對遊戲廠商是個莫大的警

訊。

遊戲產業中一款遊戲動輒數以萬計，甚至數十萬、數百萬的遊戲人口勢力，其中所

產生的廣告效益將是非常驚人的。如何運用遊戲中不同角色來進一步了解玩家個性與喜

好，搭配適切的置入型行銷廣告，將為遊戲廠商本身及廣告買主帶來利益。而如何讓玩家

在遊戲中認同產品再帶動他們實質購買更是不容易的學問。然而遊戲代理商更要注意避免

引發消費者的反感，例如置入型行銷廣告是否造成遊戲的公平性原則因此改變？消費者權

益是否受到影響？並且消費者的「罷玩傾向」及忠誠度是否因此而有所改變？以上這些現

象也成了本研究所關注的焦點。這些實務上的需要與學理的驗證，構成了本研究的動機。

（二）研究的目的與問題

本研究目的主要是希望藉由研究近期在網路虛擬世界中線上遊戲產業的置入性行銷

議題，所造成的公平性問題，來探討研究這些線上遊戲玩家的消費行為，特別是玩家的

「罷玩傾向」。透過這群人在使用線上遊戲的消費模式，及置入性行銷的實體商品的消費
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行為模式分析，了解玩家在涉及線上遊戲的種種消費行為與心理因素變化。

Soung 與 Lee（2007）認為game的設計盲點在於想知道game能不能為大眾所接受要等

出版後才可能被決定，如果回過頭來修改，必然花費不貲；假如我們想要早先知道如何設

計game才容易讓市場玩家接受，不在於知道玩家最滿意的是什麼，最直接的方針反而是在

研究玩家不滿意的因素是什麼。聚焦在玩家不滿意的地方也是本研究比較特別的著眼點。

而Okazaki（2008）以科技接受模式（TAM）研究線上遊戲的文獻則發現：顧客的愉

悅經驗（optimal experience）是影響顧客忠誠度的重要因素。遊戲廠商站在營利的立場，

通常先以成本效益為考量，往往會在一些改革措施或創新作法如本文所提「置入性行銷」

引進時，忽略了玩家愉悅經驗的評估，而導致玩家覺得權益受損產生不滿甚至不玩本款遊

戲了，這也是遊戲廠商及程式設計師要避免或者要設計配套措施的一個環節。

而根據Hennig Thurau, Gwinner 與 Gremler（2002），我們可以很容易的搜集到玩家為

什麼玩某款遊戲的原因，只需在遊戲世界中訪問所有的玩家便可達成。然而我們卻很難找

到已經離開遊戲的玩家，詢問到為什麼不再玩某款遊戲的原因。因為玩家離開遊戲之後便

難以尋找到，而離開遊戲的時間一久，可能連玩家本身都忘記當初離開遊戲的原因。

然而一般玩家在離開遊戲之前，應該都會有一些徵兆出現。例如:Hennig Thurau et 

al.（2002）指出，在參與線上遊戲的過程中，玩家會將對該遊戲的負面評價跟其他網友抱

怨。方世榮與張苑惠（2006）也表示玩家若有負面評價，會向網友宣傳該遊戲很差。這些

網路負面口碑，非常有可能匯集成網友共同串連發起的「罷玩」行動來抵制遊戲廠商。而

玩家罷玩遊戲對廠商造成的影響，不僅形象會受到傷害，玩家流失，台北市政府消保官室

主任鍾瑞祥也表示，消費者也可透過消基會等消保團體，提出集體訴訟。如果訴訟成立，

無疑會造成遊戲廠商莫大的財務損失。

所以本研究認為，對於「罷玩」的研究，不僅可以釐清玩家離開遊戲的原因，也可

以作為業界防範玩家的流失造成財務損失的可能。

另外，在「免月費線上遊戲」出現之後，玩家被歸類為兩種類型：會付費的玩家與

不會付費的；如今線上遊戲一旦有了置入性行銷，又多出了一種玩家類型：不付費但會消

費廣告之實體商品以兌換經驗值之玩家。例如：「開心農場」與「美粒果」合作進行置入
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性行銷活動，其消費實體商品兌換經驗值之置入行銷，這種玩家透過購買的廣告商品而得

經驗值，使得其角色在遊戲中相較其他不購買的廣告商品的玩家佔了優勢，導致玩家間的

負面互動，甚至可能間接抹煞了玩家間公平競爭之遊戲樂趣。這是值得我們關切的問題。

然而，玩家透過購買的廣告商品而得經驗值，他們對遊戲公平性的認知會等同於其

他不購買的廣告商品的玩家嗎？這也是值得觀察的問題，因為這一類型的玩家才是廣告產

品廠商的訴求對象，也間接是遊戲廠商的利基。如果這一類型的玩家因廠商強調大眾的公

平正義，而覺得自己的權益不受重視，遊戲廠該如何去管理？

以Facebook開心農場對玩家罷玩事件而言，不論事後補救的措施如何，此一事件至

少引發了幾項需要釐清的問題：

          a. 置入性行銷是否會直接影響到遊戲玩家的罷玩傾向？

          b. 置入性行銷若會直接影響到遊戲玩家的罷玩傾向，其程度有多大？

          c. 如果置入性行銷會直接影響罷玩傾向，究竟是置入性行銷的何種因素所引發的？

          d. 置入性行銷顯而易見的會引發遊戲公平性的爭議，究竟程度有多大？

          e. 此事件中遊戲玩家的罷玩傾向某些程度可能直接來自置入性行銷，會不會也有可能

              是來自置入性行銷而間接產生的不公平性問題？

          f. 公平性問題影響罷玩傾向的程度又有多大？

　　 g. 如果玩家有買實體商品來兌換農民幣（也就是經驗值）是否會讓其對遊戲公平性的

             看法有所改變？

如果我們在遊戲廠商進行置入性行銷廣告推出之前，能夠事先了解這一些可能衍生

的問題，預先讓遊戲程式設計師擬出更完善的配套的機制，應可防範玩家「罷玩」抗議事

件的一再發生。所以探討研究線上遊戲置入性行銷所可能引發的公平性問題，及線上遊戲

玩家的消費行為是否會引發玩家的「罷玩傾向」的高漲，並且分析玩家在涉及線上遊戲的

種種消費行為與心理因素變化，藉以提供遊戲廠商、遊戲企畫及遊戲程式設計師一個參

考，就成為本研究探討的主要目的。
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二、文獻探討

（一）線上遊戲市場

1. 線上遊戲收費方式演變

近幾年來線上遊戲的市場已經趨於飽和，而且遊戲研發的時間和成本都相當高，遊

戲廠商除了不斷追求快速推出新的產品之外，遊戲廠商也只能不斷嘗試新的遊戲收費方式

或名目來增加新財源。根據傅鏡暉（2009）指出：台灣遊戲產業的獲利典範移轉至今的線

上免費遊戲已成為主流分三階段：

           a. 從一開始到2001年靠銷售產品賺錢；

           b. 2002年之後線上月費，產品不用錢，靠服務時間賺錢；

           c. 2005年之後線上免費，時間不用錢，靠刺激需求賺錢。

他並說明遊戲收費形成”M”型化的現象，也就是說精品與領導品牌仍繼續收月

費，並且提高收費（如：天堂、魔獸等）。另一端則靠向免費，中間價位月費就降低或消

失。

其中，「線上免月費」型態的線上遊戲就是玩家不需要支付遊戲的月租費，仍然可

以進入遊戲中享受樂趣的線上遊戲型態。遊戲軟體本身放在網路上提供免費下載，而遊戲

廠商則是透過販賣遊戲內的虛擬裝備或道具來增加營收。遊戲市場統稱此類型的線上遊戲

為「免費線上遊戲」。經由販賣虛擬裝備或道具來增加營收的免費線上遊戲，比過去收取

月租費的線上遊戲所賺取的利潤還要來得多。因此，許多遊戲廠商紛紛將遊戲收費方式改

為免月費的營運模式。

「免費線上遊戲」的趨勢讓我們發現到，除了單純直接販賣虛擬寶物獲利外，許多

線上遊戲業者已試圖找出其他的獲益途徑。一個擁有許多玩家數量的線上遊戲，以廣告主

第三者的角度便代表了一個擁有了極高的收視率的媒體平台，若同時在遊戲中穿插置入性

行銷的虛擬商品、輔以實體商品的形象廣告、並讓玩家透過購買行為在虛擬與實體商品之

間轉換，這對玩家的影響，特別是對長時間浸入遊戲的重度玩家而言將會是既深且廣並獲
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利將是非常可以期待的。

不可否認的是，「完全免費線上遊戲」將是線上遊戲產業未來的一股新趨勢。當

「完全免費線上遊戲」出現之際，也將帶動廣大的玩家參與，造成新一波的網路革命。這

樣的影響將不只侷限於線上遊戲領域，甚至可能擴及媒體、廣告、社會及其他面向。無論

如何，對於廣大的線上遊戲玩家們而言代表的是「完全免費線上遊戲新紀元」的來臨。

（二）線上遊戲置入性行銷

1. 置入性行銷與遊戲產品

根據梁凡偉（2005）對線上遊戲廣告主、遊戲經營者及玩家三方關係連結的研究顯

示：廣告主與商品業者從線上遊戲平台投入廣告資金，希望從線上遊戲平台中宣傳企業形

象，為其商品作廣告，增加消費族群。而線上遊戲經營業者則建構整個線上遊戲平台，就

其內容做使用性的規劃，開始營運後能從玩家與廣告主獲得利潤。線上遊戲玩家則投入 

錢與時間在線上遊戲世界中，為了獲得遊戲的樂趣與人群進體交流。如此觀乎，線上遊戲

置入式行銷應可以創造三贏局面。

然而廣告對於影響消費者所引起的廣告效果係一連串心理反應。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, et al., 

1960），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，確定是否購買的意願和行動（Howard, 1977）。很顯然地，並非線上遊戲的置入性行

銷的廣告就一定可以達到百分之百正面效果。

所以在線上遊戲作置入式行銷之前，必須對於置入式行銷的概念有正確的描述。進

而就線上遊戲平台本身的特性與限制，去作置入式行銷廣告機制的設計。

2. 線上遊戲置入性行銷概念

根據Kim 與 Choi（2009）對廠商的商品在線上遊戲進行置入性行銷類型分類則可分

為：

 （１）NPC角色置入行銷：

NPC就是Non-Player Character的英文縮寫就是說不是由主角所操控的角色。有些NPC
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被設計成完全與遊戲進程無關的元件，但可能主角在遇見這種NPC時，NPC會提示一些資

訊，就像實體街上一些舉著廣告看板的工作者。玩家透過NPC得到任務指示或道具購買，

利用任務腳本設定來引導玩家主動接觸企業肖像（品牌），增加曝光度與互動性。 

 （2）遊戲商城道具：

將企業商品（品牌）置入於遊戲中，讓玩家在挑選時或透過任務取得道具，並附與

功能或解任務的過程，讓玩家更直接接觸訊息之傳達。邱顯貴、楊亨利（2006）指出：因

為電玩玩家必需仰賴該道具才能在電玩遊戲中過關斬將的緣故，因此能吸引玩家的注意

力。

（3）消費兌換經驗值之置入行銷

線上遊戲與廠商通常以合作關係為主，可能由廠商提供獎項或其他資源以異業結盟

方式，在遊戲中置入廠商商品的概念，發送廠商商品的補血補靈道具，實際通路上則利用

廠商商品做遊戲的行銷宣傳。

然而不管廠商使用何種方式將其產品置入線上遊戲之後，整個遊戲將會有某種程度

上的質變。這些質變有可能使遊戲更有趣，也許會喧賓奪主，甚至會有公平性的問題產生

而讓玩家產生不愉悅或反感，更嚴重的還會產生「罷玩」的訴求。因此我們除了要了解線

上遊戲置入性行銷的類型及手法，更重要的是要再進一步去探討線上遊戲在置入廠商產品

廣告後所產生的質變。

3. 線上遊戲置入廣告後的質變

由於線上遊戲在置入廠商產品廣告後，會產生出一些有形無形的廣告訊息訴求

方式，例如Gupta與Lord（1998）所指出的視覺置入（visual only）、聽覺置入（audio 

only），及視覺與聽覺置入（combined audio-visual）。這些廣告訴求方式理所當然地會

讓線上遊戲產生質變，這些質變會讓遊戲性或多或少受到干擾進而影到玩家的「知覺品

質」。所謂遊戲性的干擾係指：在線上遊戲中作置入式行銷廣告，難免會有過於商業化的

訊息影響到玩家所正在進行的線上遊戲。如何在作置入式廣告的同時，盡量能避免干擾到

線上遊戲玩家的遊戲性，成為線上遊戲在置入廠商產品廣告相關人員的重要課題。

不管廠商使用何種方式將其產品置入線上遊戲，勢必對遊戲軟體進行設計與變更。
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賴沐炟（1994）指出一個遊戲軟體，需包含三種基本構成要素：遊戲的角色（Roles）、

遊戲的畫面設計（Layout）、與遊戲規則（Rules）。其次，陳佳評（1994）則指出遊戲軟

體設計需包含劇本設計、特效設計（包括場景設計、音效設計、動畫設計）及整體流程設

計。 沈吉育（1997）提到要設計遊戲時須考量到，故事背景、目標提示、場景、特效、

音樂、音效、難易度、操作介面的設計及遊戲的流暢性，而在虛擬人物的製作，可以加入

使用者生活中偶像的特性、或是平常見不到的場景。

透過關於線上遊戲置入性行銷的類型及手法的探討，與參考以上各學者對遊戲設計

所提出構面，本研究整理出置入物件、遊戲管理方式的改變、經驗值計算的改變、與遊戲

操作方式四種線上遊戲在置入廠商產品廣告後所產生的質變的事項，來做為本研究置入性

行銷構面的問項。

（三）公平性與線上遊戲公平性

在線上遊戲中，由於玩家互動的對象不再侷限於電腦，故玩家的操作行為已經不在

電腦系統的掌握之中，玩家間可能會出現不平等的競爭。一旦有這樣的情況發生，將會降

低玩家的忠誠度，嚴重可能導致玩家迅速流失。所以遊戲的公平性與規則的制訂是線上遊

戲經營的一大挑戰。

1. 公平性理論

公平理論，自1960年代逐漸開始發展。最早是由 Homans（1961）以社會交換理論來

探討分配公平，並提出分配公平理論（distributive justice theory）。接著 Adams（1965）

則以社會比較心理的分配觀點來探討個人對於其工作投入與報酬所得之認知的公平性，認

為員工除了會關心自己的工作付出會得到多少的報酬外，也會以自己的付出與所得和別人

互相比較，透過比較不僅會影響員工的工作表現與滿足，同時他們的表現與滿足也會與所

認知公平與否的程度成正比。公平理論指出：員工會引用自身在組織中獲得的報酬與付出

之比率和他人比較，相同時達到公平，不同時就是不公平。在達到公平的情況下，員工對

組織會持續做出相同的貢獻，不公平時，員工則會感到不平衡並嘗試改變現況，以達平衡

（Newstorm & Davis，1993轉述自錢書華，2002）。

Huppertz, Arenson  與 Evans（1978）首先將公平理論運用於行銷領域上。三人認為顧
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客會從消費經驗中所獲得的價值與所投入的價格與其他參考群體作一比較，只有當顧客認

知的品質與價格相等時，才會覺得公平，因而感到滿意。

Tax et al. （1998）在彙整大部分與服務補救有關的文獻後，也認為顧客會從服務補

救措施的三個角度來評估自己是否獲得公平的對待：

             a. 知覺結果公平：意指顧客關心提出抱怨後會得到的結果。研究結果，感到滿意的

顧客，多半是因為公司對服務失誤之處，提供賠償、退換及修理等服務。

           b. 知覺程序公平：意指服務補救的政策、規定及顧客需花費的時間。研究結果，顧

客認為的程序公平，來自於公司認錯的態度很明確，且迅速的改正錯誤。

              c. 知覺互動公平：意指關心服務補救的程序，但重點在顧客和公司員工間的人際互

動關係。公平互動行為包括，表現出有禮貌、關懷及誠實的態度，清楚解釋服務

失誤的原因，且設法解決問題。

Tax, Brown 與 Chandrashekaran（1998）研究顯示：公平理論 (知覺結果公平、知覺程

序公平、知覺互動公平) 與服務補救滿意度成正相關，且三構面的交互關係與服務補救滿

意度亦成正相關。其結論說明當有服務失誤發生時，公平理論有效解釋滿意度。

2. 線上遊戲公平性

在遊戲的虛擬世界中自己存在一套社會經濟體系，基本上所有的遊戲在設計上都會

取得一個平衡，避免造成貨幣失去價值，使得遊戲的社會經濟體系崩潰，破壞遊戲世界的

體制，造成遊戲的壽命快速縮減。

Chaney（2004）指出：外掛程式、遊戲打工和網路犯罪的氾濫等，皆會對遊戲的公

平性有著負面的影響。若是遊戲公司未能處理得當，將會導致遊戲玩家的流失。本研究則

進一步假設：置入性行銷也可能會對遊戲的公平性有著負面的影響。因此，本研究以公平

理論觀點去探討置入性行銷對遊戲公平性的影響，並參考 Tax et al.（1998）所提出的公平

三構面，以「結果公平」、「程序公平」、「互動公平」這三個構面來衡量遊戲公平性。

基於本研究目的，對其做以下定義：

 a. 程序公平：玩家所知覺的遊戲規則之公平程度（公開？一致？合理？）。
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           b. 結果公平：玩家所知覺的遊戲資源分配（虛擬寶物、虛擬貨幣）之公平程度。

           c. 互動公平：玩家所知覺的遊戲公司補救措施之公平程度。

（四）玩家負面反應與罷玩傾向

隨著網際網路的盛行，網路的跨地域性、互動性改變了傳統的遊戲型態。網路塑造

了一個虛擬的空間讓玩家在此與同好互相討論、分享心得、意見交流、對抗與練功等。此

外，線上遊戲的進行方式就算玩家離線，遊戲仍然持續發展中。因此，玩家對於該線上遊

戲所產生的黏著力關乎遊戲忠誠度提高。對於廠商而言，忠誠度高的玩家即是龐大商機的

所在。

維持線上遊戲玩家忠誠度的條件一直處於變化過程中。如果當玩家負面反應產生而

遊戲廠商不能及時發現並重視這些變化，並有針對性地做出令玩家滿意的調整，遊戲玩家

忠誠度很可能會下降到足以使遊戲玩家產生罷玩念頭的程度。玩家也就會步入離開此款遊

戲的潛伏期。此潛伏期是玩家離開企業的最後一道“閘門”，所以必須盡力採取有效措

施，不讓玩家流失的情形真正發生。因此我們有必要將玩家負面反應產生的主因加以深入

探討。

1. 爭議行為與罷玩行為

線上遊戲產品的互動性，使得當同該款的線上遊戲的玩家愈多，玩家在此交流、互

動、尋求幫助的機會也愈大，將提升玩家在此遊戲所獲得的效用，以及提高玩家的滿意

度。而且玩家使用線上遊戲的效用，會因為玩家的人數增加而使得效益增加，因而讓玩

家持續玩該遊戲，而未使用的人也會受其吸引而加入該線上遊戲 （Lou, 2000; Hsu & Lu, 

2004）。然而，線上遊戲的互動性也會間接地影響到玩家所會體驗到的遊戲經驗。尤其是

社群組織大的線上遊戲，當有玩家對遊戲產生負面反應時，很容易透過社群串連，渲染成

一股不滿或對抗遊戲廠商的力量，相對的在一些偶發的消費者權益事件時，也會產生一些

爭議行為的可能性。

廠商與消費者在產生爭議時所採取的各項行動稱為「爭議行為」先發動的行為稱為

「採取行為」，另一方針對「採取行為」所進行的爭議行為稱為「對抗行為」（衛民，

2000）。就線上遊戲而言，玩家可能的「爭議行為」有怠玩、杯葛、罷玩等；而遊戲廠商
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的「爭議行為」則有停權、關閉玩家帳號、關閉伺服器等。

在玩家可能的「爭議行為」中，怠玩、杯葛比較屬於是個人行為，對遊戲廠商殺傷

力沒有那麼大。而罷玩則牽涉層面較廣，對遊戲廠商的影響也比較大。所謂「罷玩」依照

字面意義及引申Hyman（1984）對罷工所下的定義，係指一群玩家用暫時共同停止玩一款

戲之方式，來表達對遊戲廠商的不滿，或極力主張他們的要求。其特質有三：

             a. 罷玩只是暫時性的，並不是立即終止消費者與廠商間的所有約束。

          b. 罷玩是一種串聯集體行為，個別玩家若沒有與其他玩家串聯而中止正常上線玩遊

戲不能稱作罷玩。

             c. 罷玩通常是有計劃的行為，意圖表達不滿或需求。

2. 玩家罷玩傾向

一般而言，玩家之所以不再青睞一款線上遊戲因素可能歸因為年齡、時間、經濟、

收費、新遊戲上市、遊戲品質、社會觀感及公平性遭破壞等。然而會以「罷玩」此一激烈

反應，通常是建構在公平性的基本概念。玩家在遭遇不公平對待，易產生不滿意，而最後

選擇罷玩的抗議行為。

而所謂的「傾向」我們可以從Lichtenstein et al. （1991）對價格優惠傾向的定義為

「消費者會因為價格以優惠形式的呈現而明確地影響對於購買的評估進而有增強購買回應

的意圖程度高低」，透過該定義，我們可以知道，所謂的「傾向」為「對一件事情行為意

圖程度的高低」。

關於「罷玩」的定義，本研究從Hyman（1989）對罷工所下的定義引申：線上遊戲

玩家因感到或遭受到不公平待遇而中止日常玩遊戲之一種抗議、抵制線上遊戲廠商的激烈

行為。一般而言罷玩發生時，並非意味玩家一定會從此不玩此款線上遊戲，然而一旦發

生，表示該款遊戲出現營運的問題。所以「罷玩」的傾向是為線上遊戲營運的一項重要評

估指標。

而根據樊景立（1978）所認為的離職傾向來引申罷玩傾向，本研究認為罷玩傾向可

以測量家的主觀感受，而非其實際行為，即玩家欲離棄目前所玩的線上遊戲，不再玩此款
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線上遊戲之感受強度。當玩家有強烈的罷玩傾向時，將有可能透過網際網路的串連，發起

或響應其他玩家所發起的罷玩抗議活動，造成廠商、市場及其他玩家權益的負面影響。

綜合上述，本研究對所謂的「罷玩傾向」所下的定義為：玩家用暫時串聯停止玩一

款戲之方式，來表達對遊戲廠商的不滿，或極力主張他們的要求之其行為意圖程度的高

低。罷玩傾向是玩家欲離棄一款線上遊戲傾向的總體表現或態度。並且罷玩傾向對顧客負

面的滿意度有很大預測力，即玩家罷玩傾向愈高時，其整體市場玩家滿意度勢必愈低。故

本研究將罷玩傾向作為研究變項。

三、研究方法

根據本研究所建構的模型，「置入性行銷」為「自變項」，「罷玩傾向」為依變

項，而「遊戲公平性」是為「中介變項」。而我們要檢定的是「置入性行銷」對「遊戲公

平性」及「罷玩傾向」的直接效果是否顯著，其次還要檢定「遊戲公平性」對及「罷玩傾

向」的直接效果。

而「消費實體商品兌換經驗值」是干擾變數。消費實體商品兌換經驗值程度愈大，

會不會讓「罷玩傾向」程度下降，也是我們欲檢定的對象。

在確定本研究的各變項彼此關係之前，我們必須解決「罷玩傾向」在問卷中的題項

無文獻可參考的問題，因此首先我們進行專家訪談的工作。

（一）研究架構

本研究的目的在了解置入性行銷、線上遊戲的公平性、玩家是否消費兌換經驗值與

玩家罷玩傾向之間的關係。依據前一章文獻探討中置入性行銷及公平性理論基礎，參考各

相關議題之研究及本研究之目的，提出本研究的架構圖（如圖一）。由整個架構圖可看

出：服務失誤類型和玩家類型會影響玩家的歸因；而歸因也會影響玩家的期望補償措施；

且進一步探討補償措施與知覺品質對知覺獲得價值的影響。 
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圖一　本研究架構

（二）研究假設

根據上述之研究目的與文獻探討分析，本研究欲驗證的研究假設如下：

１.置入性行銷與線上遊戲公平性之關係

由於線上遊戲的遊戲過程主要來源在於玩家間的互動，因此對於遊戲中世界的各種

規範將可能影響到是否影響遊戲進行、以及是否有效維持遊戲公平性和可玩性的情況，自

然也就影響到遊戲的品質。Rose 與 Walker（2004）指出如果遊戲中存在妨礙遊戲進行的

玩家，那遊戲的品質可能會大受影響。如今線上遊戲一旦有了置入性行銷因為遊戲商城道

具、管理、計分方式及遊戲操作方式都會改變因而破壞公平性。綜合上述說明，本研究提

出以下的研究假說：

          H1：置入性行銷對線上遊戲玩家之線上遊戲公平性認知有顯著影響。

          H1-1：置入性行銷之置入物件對線上遊戲玩家之線上遊戲公平性認知有顯著影響。

        H1-2：置入性行銷使遊戲之管理方式改變對線上遊戲玩家之線上遊戲公平性認知有顯  

　　　　　 著影響。

 

置入物件 

 
遊戲管理 

 
經驗值計

算 

 
遊戲操作

方式 

 
線上遊戲 
置入性行銷 

 
消費實體商品
兌換經驗值 

 

遊戲公平性 

 
線上遊戲玩
家罷玩傾向 

 
 

 

  

 

 

 



64

資訊社會研究 22 (2012) 48-77

        H1-3：置入性行銷使遊戲之經驗值計算方式改變對線上遊戲玩家之線上遊戲公平性認 

　　　　　 知有顯著影響。

        H1-4：置入性行銷使遊戲之操作方式改變對線上遊戲玩家之線上遊戲公平性認知有顯   

　　　         著影響。

２.置入性行銷與玩家罷玩傾向之關係

由於目前玩家罷玩傾向尚未有學者文獻論述參可參考，我們僅就第一章研究背景討

論在「開心農場」與「美粒果」合作進行置入性行銷活動之後引發所謂的「罷玩」風波，

來進行假設。以遊戲廠商使用者的角度來看，線上遊戲的置入性行銷利用置入物件希望能

夠吸引眾多玩家注意商品廣告，然而同時遊戲的管理、計分方式及遊戲操作方式都會改

變，此時遊戲中卻可能存在著許多執行和操作層面的問題，卻可能會影響到玩家使用該線

上遊戲的意願。綜合上述說明，本研究提出以下的研究假說：

H2：置入性行銷對線上遊戲玩家之罷玩傾向有顯著影響。

H2-1：置入性行銷之置入物件對線上遊戲玩家之罷玩傾向有顯著影響。

H2-2：置入性行銷使遊戲之管理方式改變對線上遊戲玩家之罷玩傾向有顯著影響。

H2-3：置入性行銷使遊戲之經驗值計算方式改變對線上遊戲玩家之罷玩傾向有顯著影 

　　　　　 響。

H2-4：置入性行銷使遊戲之操作方式改變對線上遊戲玩家之罷玩傾向有顯著影響。

３.線上遊戲的公平性與線上遊戲玩家罷玩傾向之關係

傅鏡暉（2009）認為玩家在玩線上遊戲時，是操控虛擬角色在世界中生活。遊戲會

設計一套經濟體系，讓玩家在遊戲中能夠賺錢。所有的遊戲設計都會取得一個公平性的平

衡。但如果玩家因不公平的機制產生，將會使遊戲社會經濟體系崩潰，遊戲缺乏挑戰性，

遊戲生命週期減短。

Huppertz, Arenson 與 Evatis（1978）認為顧客會從消費經驗中所獲得的價值與投入的

付出與其他參考群體作一比較，只有當顧客認知的品質與付出相等時，才會覺得公平，因
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而感到滿意。而根據Chaney et el.（2004）指出玩家在遊戲世界之行為，就如同現實生活中

一樣，會將自己的投入報酬和他人作比較。當不公平產生時，就會有不滿的情緒產生，加

深其罷玩傾向。綜合上述說明，本研究提出以下的研究假說：

H3：線上遊戲的公平性對線上遊戲玩家之罷玩傾向有顯著影響。

４.消費實體商品兌換經驗值與公平性及罷玩傾向的關係

消費兌換經驗值之置入行銷，玩家透過購買的廣告商品而得經驗值，使得其角色在

遊戲中相較其他不購買的廣告商品的玩家佔了優勢，導致玩家間的負面互動，甚至可能間

接抹煞了玩家間公平競爭之遊戲樂趣。然而以玩家透過購買的廣告商品而得經驗值，他們

對遊戲公平性的認知將不會等同於其他不購買的廣告商品的玩家；甚至會覺得他們花了

錢，也花了時間精力收集兌換經驗值的物件（如瓶蓋中的序號），這一切對他們而言是公

平的。所以當玩家消費實體商品兌換經驗值後，我們認為會增加對他的公平性自我認知及

減低他的罷玩傾向。綜合上述說明，本研究提出以下的研究假說：

          H4：消費實體商品兌換經驗值會讓玩家增加公平性的自我認知。

          H5：消費實體商品兌換經驗值會讓玩家減輕罷玩傾向。

（三）研究變數之定義及衡量

本研究變數一階構面分別為遊戲公平性、線上遊戲玩家罷玩傾向、消費實體商品兌

換經驗值、置入物件、遊戲管理、經驗值計算、遊戲操作方式改變。評量有效性先以結構

依賴性和分項對總項相關係數作為評比基礎。分項對總項相關係數低的項目則予以刪除。

接著，以驗證性因子分析 （CFA） 結構方程式模型的整組項目，確定單向性。

驗證性因子分析的目的在於測試多項性結構的單向性、刪除不可靠的項目。屬於多

結構、低項目對結構負載的項目會予以刪除。為確認區辨效度，便以一系列驗證性因子分

析、協方差矩陣所得出的結果作為輸入值。

線上遊戲置入性行銷為高階結構，包含置入物件、遊戲管理、經驗值計算、遊戲操

作方式改變等。為了建立該置入性行銷為單一性二階因子，我們將進行一階因子聚集成單

一高階結構的虛無假設測試。因此，二階因子模型被用來呈現複合性置入性行銷的內容。
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（四）研究設計

本研究的抽樣過程分成兩階段，第一階段為前測（pretest），邀請經常玩線上遊戲的

使用者先行測試，並依其意見修正問卷內容；第二階段正式對母體進行抽樣，本研究之母

體為台灣地區線上遊戲參與使用者。本研究所預計實施的問卷數量1000份實際上是參考我

國資策會2010年也是以1000份網路問卷的實施，調查「消費者觀點─電子書閱讀器的需求

與偏好」。其研究總共回收有效問卷數為915份，所作的統計分析相當具有參考性。 

由於線上遊戲必須透過路的連線才能進行，因此本研究認為線上遊戲玩家至少具備

網路操作的熟悉度，所以本研究的問卷調查方式採用網路問卷調查法。

然而網路調查法一直以來備受爭議，包括了：來自於網路使用人口不具母體代表

性、缺乏抽樣架構與自願樣本，使得研究可信度常遭受到質疑。為此，許多學者提出一些

作法及論述來支持網路調查的可行性。

Horsley（2003）等學者認為，並非所有的研究議題都是針對一般大眾，而是著重於

某些特定族群，甚至在偏重質化取徑的研究更是強調個人層次的分析觀點，而不是一味追

求外部效度；因此，如果網際網路的運用能夠與研究的群體具有相關性，則網路調查不失

為傳統隨機抽樣方法之外的另一種選擇。在執行網路調查時，李政忠（2004）建議將連結

到網路問卷的網址張貼在比較常用的網站，並且將網路問卷消息廣泛發佈於討論區、BBS

或是聊天室，務必注意調查的內容必須與這些討論區等的使用者具有相關性，如此調查結

果將較具可信度。

因此本研究根據網路問卷調查法的優點，以及對其爭議之處所採取的解決方式，決

定採取網路問卷調查法來進行受測樣本的收集。相信可以去除樣本或母體是否具代表性或

合乎統計原則的疑慮，其結果也較具可信度。

由於線上遊戲種類蠻多且遊戲人口遍佈全國，為了使樣本更具代表性，本研究之正

式問卷採取網路問卷的形式，將問卷放至於專業的問卷製作網站「MY3Q」（http://www.

my3q.com/），並將網站連結張貼於全國各大BBS站之有關線上遊戲的討論版中，以便受測

者自行連結填寫。 

網路問卷雖然無地區上的限制，但由於非完全隨機抽樣，因此問卷收集後的資料結
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果並不能完全代表整個線上遊戲產業消費者的特性，只能代表本身具有主動填寫問卷特質

的線上玩家，但依然能提供概括性的線上遊戲玩家的罷玩傾向之描述。

整體來說，研究各模型架構皆採多項量表評量。一般來說，既有研究的有效評量工

具持續被採用。若某項目有需要修改或發展，則採用Churchill的多步驟驗證法。

線上遊戲置入性行銷是架構中的二階結構。其一階指標包含置入物件、遊戲管理、

經驗值計算、遊戲操作方式改變。所有變量採李克特氏七分量表評量，1代表完全不同

意、7代表完全同意。多數項目取自於文獻內容。

四、結果與分析

（一）評量有效性

本研究研擬的公平性變量模型，可呈現所有結構路徑。測試該模型前，已先進行一

連串測試，建立單向性評量。

1. 一階因子

一階結構分別為遊戲公平性、線上遊戲玩家罷玩傾向、消費實體商品兌換經驗值、

置入物件、遊戲管理、經驗值計算、遊戲操作方式改變。評量有效性先以結構依賴性和分

項對總項相關係數作為評比基礎。分項對總項相關係數低的項目則予以刪除。接著，以驗

證性因子分析（CFA）結構方程式模型的整組項目，確定單向性。

驗證性因子分析的目的在於測試多項性結構的單向性、刪除不可靠的項目。屬於多

結構、低項目對結構負載的項目會予以刪除。為確認區辨效度，便以一系列驗證性因子分

析、協方差矩陣所得出的結果作為輸入值。首先，以原始模型和六項不同結構執行驗證性

因子分析，測試結果為c2 = 513.99，df = 330。緊接著，進行卡方差異檢驗確認區辨效度。

舉例來說，結合置入物件與遊戲管理為單一因子，產生的結果是c2 = 591.19，df = 336。該

結果與原始模型的卡方差異性極為顯著（卡方差異性= 77.2，df=6, P < .01），代表評量工

具的差異性頗大。所有上述測試皆可證明區辨效度。Phi值介於0.02至0.54之間，無任何信

賴區間數值為1（P < .01），此事實可進一步確認區辨效度。因子相關矩陣，如表一所示。

驗證性因子分析結果如表二所示。符合架構的項目因素負載範圍為0.63至0.92，所有
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負載皆呈顯著性（P < .01），進一步證明幅合效度。亦可經由檢視數個適配度來證明單一

性。雖然P值相當小，但卡方自由度比為1.56，適合度指標（GFI）為0.89，Bentler的比較

適配度指標（CFI）為0.99，代表該模型相當符合數據資料。

2. 二階因子（置入性行銷）

線上遊戲置入性行銷為高階結構，含置入物件、遊戲管理、經驗值計算、遊戲操作

方式改變等。為了建立該學習導向為單一性二階因子，進行一階因子聚集成單一高階結構

的虛無假設測試。表三顯示出負載量、t值、符合該模型的數據適配度指標。如表所示，該

模型與數據相當吻合。從評量項目到相對應的一階結構之因素負載量範圍介於0.59至0.93

之間，顯著程度為P < .01。從一階因子至二階因子之因素負載量範圍介於0.58至0.82之間，

顯著程度為P < .01。評量工具的適合度證明該假設，一階因子聚集成單一高階結構。卡方

自由度比為2.12，GFI = 0.90，CFI = 0.98。二階結構呈現出一階因子（置入物件、遊戲管

理、經驗值計算、遊戲操作方式改變）的變化，分別為48%、43%、67%和33%。因此，二

階因子模型被用來呈現複合性「置入性行銷」。

表一　結構相關係數（Phi值）
              結構                                        F1         F2  F3 F4 F5 F6 F7

      F1 遊戲公平性                 1.00      
      F2 罷玩傾向                                .40* 1.00     
      F3 置入物件                                .40* .19** 1.00    
      F4 遊戲管理                                .35* .18* .40* 1.00   
      F5 經驗值計算                 .31* .34* .39* .36* 1.00  
      F6 遊戲操作方式改變                 .36* .45* .54* .50* .40* 1.00 
      F7 消費實體商品兌換經驗值         .06 .07 .04 .05 .07 .02 1.00

* 顯著值 P < .01
** 顯著值 P < .05

表二　評量工具關係的預測參數

                 結構                                                                                                                 標準化負載a

遊戲公平性 (.89)b 

1. 此款線上遊戲在取得分數高低方面是公平的。             　　　　　　　　　　　　  .78c

2. 此款線上遊戲在獲得虛擬財產多寡方面是公平的。　　　　　　　　　　　　　　.82 (14.34)
3. 此款線上遊戲在取得分數程序上是公平的。　　　　　　　　　　　　　　　　　.92 (15.77)
4. 此款線上遊戲在獲得虛擬財產程序上是公平的。                                                      .76 (17.67)
5. 此款線上遊戲公司對不同屬性顧客之服務是公平的。                                               .67 (13.75)
6. 此款線上遊戲公司對不同屬性顧客之補償是公平的。                                       .76 (14.33)
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   罷玩傾向 (.85) 

1. 我會不想玩這一款遊戲。                          　　　　　　　　　　　　　　　　　 .83c

2. 如果不玩此款遊戲我會選擇玩另外類似的線上遊戲。  　　　　　　　　　　　　　    .78 (13.76)
3. 當我覺得線上遊戲權益受損，我會以不玩表達抗議。                                                     .86 (15.70)
4. 我在未來一年內可能就會不玩此款遊戲。                                                                       .86 (16.34)

置入物件 (.80) 

1. 置入行銷在本遊戲置入的物件能適切傳達廣告意念。                                                     .82c

2. 置入行銷在本遊戲置入的物件出現的頻率恰當。                                                           .69 (10.08)
3. 置入行銷在本遊戲置入的物件出現的畫面恰當。                                                            .71 (9.87)
4. 置入行銷在本遊戲置入的物件出現的時機恰當。                                                            .75 (9.51)

遊戲管理 (.79) 

1. 我感覺置入性行銷會讓遊戲公司更賺錢。                                                                       .85c

2. 我感覺置入性行銷會讓遊戲公司更注重遊戲管理。                                                        .73 (10.43)
3. 我感覺遊戲公司所有職員致力於達成公司的目標。                                                        .70 (10.10)
4. 我感覺遊戲公司職員在規劃遊戲方向時，視其為公司的一份子。                                  .75 (10.86) 

經驗值計算 (.72)
 

1. 我認為遊戲經驗值計算方式很公平。                                                                              .65c

2. 我認為遊戲公司的經驗值計算方式絕對是會不斷地遭受質疑。                                      .73 (9.85)
3. 我認為經驗值計算會影響我要不要繼續玩這個遊戲。                                                    .88 (8.78)
4. 我認為置入性行銷不會讓遊戲經驗值計算方式變不公平。                                  .63 (10.62)

遊戲操作方式改變 (.75)
 

1. 我認為置入性行銷會讓遊戲操作方式改變。                                                                   .75c

2. 我認為置入創意會讓遊戲更好玩。                                                                                 .81 (113.20)
3. 我認為置入性行銷會讓遊戲本質受影響。                                                                      .92 (14.70)
4. 我認為置入性行銷會讓遊戲操作方式更方便。                                                               .75 (12.80)
5. 我認為置入性行銷會讓我需要重新學習如何操作遊戲。                                                 .67 (7.69) 

消費實體商品兌換經驗值 

我認同遊戲可以透過消費實體商品兌換經驗值                                                                     .81c

x2 = 513.99, df = 330; GFI=.89; CFI=.99; IFI=.99. 
                                                                                                                                                               
     a 非標準化解答的t值標示於括號內。

b 結構可信賴度標示於括號內。
c 固定參數。

  （二）路徑分析結果

滿足評量工具的需求後，即著手進行如圖一所示的結構模型測試。結果如表四所

示，顯示模型的良好配適度：卡方自由度比為1.63，GFI = 0.89，CFI = 0.99。所有的擬議

路徑呈顯著性。從置入性行銷到遊戲公平性的路徑係數為0.49（t = 5.28, P < .01）。此正向
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關係支持假說一。從置入性行銷到罷玩傾向的路徑係數為0.37（t = 3.79, P < .01），符合假

說二。從遊戲公平性到罷玩傾向的路徑係數為0.24（t = 2.72, P < .01），支持假說三。遊戲

公平性明顯影響罷玩傾向。此結構模型分別就兩項內部理論結構 －遊戲公平性 （34%）與

罷玩傾向（32%）－的差異性進行解釋、說明。

表三 　置入性行銷 (LO) 二階評量模型

A. 標準化一階負載

　　結構 　　　　　　　　　指標（參數）　　　　　　　　　    標準化負載a

置入物件         遊戲者基本上同意置入性行銷是影響罷玩傾向的關鍵所在。              .79a
　　　　         置入性行銷出現頻率會影響玩興。                                                      .71 (9.98)b
                       置入物件出現的畫面會影響玩興。                                                      .74 (9.63)
                       遊戲者認為遊戲中置入物件出現的時機可適度達到商品廣告效果。    .75 (9.85)

遊戲管理         遊戲公司導入置入性行銷的目的。                                                     .72a
                            遊戲公司對於各個層面、職務及部門都有整體的認同感。                 .68 (10.55)
                            遊戲公司所有職員致力於達成本公司的目標。                                   .73 (10.05)
                            遊戲公司職員在規劃本公司方向時，視其為公司的一份子。       .77 (11.01)

經驗值計算     遊戲公司不擔心顧客的批判性反應出對共有假設。                            .59a
                            遊戲公司了解市場反應絕對是會不斷地遭受質疑。                            .74 (13.29)
                            遊戲公司極少會有相同的偏見去質疑對顧客資訊的解讀。                 .91 (14.74)
                            遊戲公司持續性檢視長久以來所作的決定的品質和活動。       .59 (12.67)

遊戲操作方式  遊戲公司導入置入性行銷後會改變的政策。                                       .74a
改變                遊戲公司總是分析不方便的遊戲操作方式因素，廣泛地就學到的

                            教訓進行討論、溝通。                                                                        .79 (5.67)
                            遊戲公司有與遊戲者分享遊戲操作方式活動經驗的特殊機制。           .93 (10.23)
                            遊戲公司再三強調置入性行銷會讓遊戲操作方式更方便。                  .77 (6.78)
                            遊戲者對重新學習如何操作遊戲所作的努力並不多。                      .69 (8.97)

B. 標準化二階負載

 一階結構                                      LO

 置入物件                                 .70 (5.00)
 遊戲管理                                 .65 (4.99) 
經驗值計算                                 .82 (6.98)

  遊戲操作方式改變                               .58 (5.71)
                                    
配適度：X2 = 244.02, df = 115; GFI=.90; CFI=.98; IFI=.98

a 固定參數。
b 非標準化解答的t值標示於括號內。
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三、消費實體商品兌換經驗值的中介效應

比較兩組結構方程式模型來測試消費實體商品兌換經驗值對遊戲公平性與罷玩傾向

的轉變效應。以是否消費實體商品兌換經驗值為基礎，樣本分為兩組；定義為有消費玩家

群與無消費群。接著，檢視兩組之間的結構參數是否存在差異性。首先，將從置入性行銷

到遊戲公平性的參數限定為相等；第二階段的參數則不予以限定（開放其自由度）。兩項

測試結果皆得出顯著差異性（卡方差異性 = 22.21, df =1, P < .01），証明有消費群組和無消

費群組之間的確存在差異性。測試消費實體商品兌換經驗值史對置入性行銷與罷玩傾向轉

變效應採相同程序。兩項測試結果並不顯著（卡方差異性 = 1.27, df = 1，不顯著）。結果

概要如表五所示。

另一方面，檢視兩組係數後得知有消費群組係數為0.17 (t = 2.38, P < .05)，無消費群

組係數則為0.43 (t = 3.95, P < .01)；此結果顯示無消費實體商品兌換經驗值的群組在置入

性銷與遊戲公平性的關聯性較強，而消費實體商品兌換經驗值的群組則顯示出較弱的關聯

性。上述結果符合假說4。在置入性行銷與罷玩傾向方面，有消費群組係數為0.31 (t = 2.32, 

P < .05)，無消費群組係數則為0.41 (t = 2.69, P < .01)。此結果並不符合假說5，顯示有無消

費實體商品兌換經驗值之間的差異性並不明顯。

表四　路徑結果分析 

 
                 路徑 　　　　　　　　　　　 標準化預測參數a

置入性行銷 → 遊戲公平性　　　　　　　　　.49 (5.28)

  遊戲公平性 → 罷玩傾向　　　　　　　　　  .24 (2.72)

   置入性行銷 → 罷玩傾向　　　　        　        .37 (3.79)

　　　　　　　　　　　  配適度：X2 = 518.02, df = 317; GFI=.89; CFI=.99; IFI=.99 

　　　　　a 非標準化解答的t值標示於括號內。
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表五　消費實體商品兌換經驗值對置入性行銷與公平性和罷玩傾向的中介效應

路徑    　　　 　　　中介變數     　 　　　                標準化係數 　　　　 X2差異性
　

　 置入性行銷→遊戲公平性　　　                        有消費　   　　.17 (t = 2.38) ** 　　X2 (1) = 22.21 *
 　　　　　　　　　    消費實體商品       無消費　          .43 (t = 3.95) *　　　 
　                                               兌換經驗值
     置入性行銷→ 罷玩傾向　　    　　                   有消費　　　   .30 (t = 2.32) **　　X2 (1) = 1.27n.s.  　　
　　　　　　　　　　　　                                    無消費              .41 (t = 2.69) *
　　　　　　　　　
　n.s. = 不顯著
　* 顯著值 P < .01.
　** 顯著值 P < .05.

五、結論與影響

（一）結論

本研究針對置入性行銷、遊戲公平性、罷玩傾向的架構，作以延伸發展。此模型的

測試內容為知名網路服務Facebook中開心農場的台灣玩家為調查數據。除了一項假說之

外，結果完全符合研究假說，代表置入性行銷對遊戲公平性及罷玩傾向具有十分重要的影

響。接下來，亦就研究結果對相關領域研究，以及對遊戲廠商、廣告相關的從業人員或有

意在遊戲中進行置入性銷的業主提出建議方針。

很明顯地，置入性行銷對遊戲公平性有所影響（係數 =.49, t = 5.28, P < .01）。致力

於置入性行銷的遊戲公司必需要尋求其企業環境的完全解讀，包含顧客、置入物件、遊戲

公平性的平衡等領域。研究結果也發現，遊戲公平性涉及顧客的感知，不同立場的顧客

（有消費或無消費實體商品兌換經驗值）會對遊戲公平性有不同的反應。遊戲公平性也反

映出接受一款遊戲的的評估與需求。整體來說，置入性行銷對公司來說相當有利，可透過

置入性行銷的產品實體銷售與遊戲的虛擬世界相互炒作來突顯企業優勢。廣告從業人員應

就此點鼓勵一些業主加入遊戲的置入性行銷追求產品的曝光機會。此時遊戲公司必需透

過遊戲公平性的理念，儘量兼顧有消費或無消費實體商品兌換經驗值的顧客群、發展新技

術，分享有消費體商品兌換經驗值顧客既有知識及經驗，對置入性行銷的產品的廣告效果

相當有幫助。
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Baker與Sinkula（1999）在其研究置入性行銷對企業績效的主要影響中發現，置入

性行銷與企業績效（市佔率、新產品成功率、整體績效）之間存在正向關聯性。然而以今

日網路服務媒體的的環境而言，應該正視置入性行銷所帶來的負面效果，例如本研究所提

出的「罷玩傾向」，並加以消弭或避免其帶來的影響。正如本研究的結果發現置入性行銷

對罷玩傾向有直接影響性（係數 =.37, t = 3.79, P < .01）是值得各界注重的議題。本研究亦

發現置入性行銷也可能緩和罷玩傾向，即是讓更多的消費者消費實體產品兌換經驗值從中

得到更多的樂趣，而間接降低罷玩傾向。這對企業管理有相當重要的意義。置入性行銷若

能排除顧客對遊戲不公平的感知及罷玩傾向，將有利於遊戲公司的績效表現。本研究結果

也發現，遊戲公平性不但是遊戲設計創新，也是顧客評估線上遊戲的重點指標。未來的研

究應當針對線上遊戲的公平性機制和置入性行銷產品如何與實體行銷管道相輔相成的關聯

性、供應商創新整合、策略聯盟等領域的影響性進行探討。

線上遊戲的公平性與罷玩傾向有其顯著的相關性（係數 =.24, t = 2.72, P < .01），此

發現結果顯示出競爭優勢立足在對顧客需求、競爭者活動、全盤心理的了解程度，需要公

司有致力於儘量做到讓遊戲對所有屬性顧客都公平的決心。從遊戲公平能力的基礎來看，

沒有該信念的公司即使有能力生存，卻也不易彰顯出其優勢。

本研究證實有消費或無消費實體商品兌換經驗值對置入性行銷與遊戲公平性關聯性

的中介轉變效應。結果發現，置入性行銷對遊戲公平性的影響性受顧客有消費或無消費實

體商品兌換經驗值所影響。有消費實體商品兌換經驗值的顧客比較會覺得遊戲是公平的或

者比較不關心遊戲的公平性；而沒有消費實體商品兌換經驗值的顧客常會對置入性行銷帶

來的一些遊戲改變認為是一種不公平而產生反彈。

實證測試並未顯示出有消費或無消實體商品兌換經驗值的顧客群對置入性行銷與罷

玩傾向關聯性的中介效應。這也許是因為從遊戲公司的顧客流失的角度來看，置入性行銷

對有消費或無消費實體商品兌換經驗值的顧客而言並不是直接造成他們反感的因素。

研究結果發現，置入性行銷是較高階結構。以Sinkula et al.（1999）研究的發展規模

和測試程序為基礎，本研究強烈證實此結構的原始概念化。不過，未來研究仍應就其他面

向作更進一步的探討。

同時，研究結果亦證實置入性行銷與遊戲公平性的結構相當不同。置入性行銷強調



74

資訊社會研究 22 (2012) 48-77

產品廠商的產品刺激效果，而遊戲公平性則著眼於遊戲玩家或顧客的意願與感受。若視置

入性行銷為輸入值，則遊戲公平性可視為置入性行銷的輸出值。未來研究應就置入性行銷

的成果進行深入討論。

（二）管理意涵：

本研究針對置入性行銷、遊戲公平性、罷玩傾向的架構，作以延伸發展。此模型的

測試內容為知名網路服務Facebook中開心農場的台灣玩家為調查數據。透過實際的調查數

據分析，針對問題的探討，本研究能夠提供下列的研究價值： 

           a. 當前線上遊戲市場競爭已趨白熱化，在完全免費的遊戲環境中，業者可以也應該

考慮引進置入性行銷的策略來增加收入。而對於產業的行銷決策者，在進行商品

廣告的傳播時，除了需要考量到可以購買的媒體空間外，同時還需要考量到人際

傳播可能造成口碑行銷上的影響，切忌造成玩家的負面印象。另外線上遊戲商方

面所可能提供行銷層面上的助益到底可以到達何種程度，如何配合會有最佳效

果。因此，本研究希望透過公平性的研究，以探討對於企業而言如何有效置入其

商品廣告於線上遊戲，思考如何降低玩家罷玩傾向，以達到三贏的最大成效。

           b. 當前行銷層面的相關研究中，多半將關注的焦點聚於最終的行銷成效，卻很少探

討各個傳播工具在整合行銷的過程中是否會有顧客反彈的作用發生，以及其影響

的程度。對行銷企劃人員來說，各個行銷工具成效如何成為難以得知的謎團。而

從學術的角度看，行銷的企劃與行銷的成果之間的因果關係也會因為不知道各個

工具是否確實作用而備受質疑。因此，本研究希望透過針對線上遊戲這個新的廣

告傳媒工具的探討，以瞭解在線上遊戲的置入性行銷過程中是否確實產生作用，

以及發生負面作用的可能。

           c. 當前線上遊戲的業者因為受Facebook中開心農場的罷玩事件的影響，對於置入性

行銷的投入有裹足不前的心態產生。因此，透過本研究希望可以找出對於消費者

最為有效的置入性行銷資源方式，以助益於線上遊戲的業者進行整合其行銷工具

的配合機制、以及行銷策略規劃。

           d. 由於線上遊戲屬於網際網路所提供的遊戲服務，其性質與許多網路平台所提供的
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商品服務具有相近的屬性，而這些商品服務對當前的消費者來說已是息息相關。

舉凡是P2P的音樂下載、網路的交友服務、網路的虛擬寵物服務等，都已經是現

代消費者日常生活中極為重要的消費商品。然而對於這類型商品的置入性行的可

行性來說，無論學界或是業界，是否確實有效仍然不甚瞭解。因此，本研究希望

透過研究的結果，提供這類型媒體平台置入性行銷商品的業者以及學界另一面向

的思考契機。

事實上「罷玩」不是「置入性行銷」造成的錯，而是「公平性」造成的。而本研究

也是在探討「公平性」對罷玩的影響，不過，本研究一開始所注意到的社會現象主要聚焦

在「開心農場」此一線上遊戲，在引進「美粒果」的置入性廣告時，不同屬性的消費者或

玩家，他們對遊戲「公平性」的認知，會有哪些改變。而本研究目的在於告訴相關業者當

置入性行銷引入線上遊戲後，如果產生罷玩事件，應該如何面對、因應、處理，甚至是業

者對於遊戲「公平性」的拿捏分寸，在事前就該建立的機制等。相信以本文這些問題的研

究，對於未來想藉線上遊戲置入行銷商品的相關業者，會有一定程度的幫助，也因此，我

們認為置入性行銷產生的公平性問題對罷玩的影響有其未來性、針對性及重要性。

當然，我們也希望未來有機會再進行罷玩其他的影響因素，例如伺服器問題、資訊

安全問題以及收費問題等的探討，期待對學術上或實務上在面對罷玩問題時可以有更全面

性的參考。

特別值得一提的是本研究所提出的「罷玩傾向」研究議題可說是前無文獻研究可參

考。希望本研究能夠成為一個濫觴，藉以引發各界對線上遊戲玩家在消費線上遊戲相關產

品時的消費行為有更深入的探討，共同創造出一些可以提供遊戲廠商在推出及製作遊戲產

品與行銷時更具有參考價值的理論依據。
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