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從區位理論探討線上遊戲與行動遊戲之競爭――由消費者角度
分析

張彤瑄、王嵩音

摘要

本研究旨在探討兩種遊戲平台間的競爭情形，以消費者資源角度出發，利用區

位理論來分析線上遊戲與行動遊戲平台之區位寬度、區位重疊度與區位優勢。本研究

採用網路問卷調查法，訪問擁有兩種遊戲平台之遊玩經驗者，回收共 967 份有效問

卷。本研究將消費者資源面向分為「便利性」、「易用性」、「社交性」與「沉浸經

驗」。研究結果發現兩種遊戲平台在不同的消費者資源面向中各自具有優勢，能夠互

補缺陷，在遊戲市場中共生共存。
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A Niche Analysis on the Competition between Online Games 
and Mobile Games

Tung-Hsuan Chang, Song-In Wang

Abstract 

The purpose of this study was to examine the competition between online gaming 

platforms and mobile gaming by using niche theory to analyze the niche-breadth, niche 

overlap, and niche advantages of the two platforms. Data were collected from an online 

survey with 967 respondents who have both online game and mobile game experiences. The 

results showed that the two game platforms have their own advantages in different consumer 

resources. Implications for research and practices are discussed herein.
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壹、緒論

隨著科技日新月異，網路日漸普及，從 1980 年代開始出現電腦線上遊戲，造成

線上遊戲熱潮。自從智慧型手機的問世以來，遊戲平台開始轉移至行動裝置，也就是

現今的行動遊戲。目前全球遊戲市場價值逐年攀升，其中行動遊戲（Mobile Game）

市場更明顯成長，成長幅度甚至超越電腦遊戲（PC Game）。2020 年在新冠肺炎疫情

的影響之下，全球遊戲市場明顯成長許多，尤其是行動遊戲市場的成長最明顯，為目

前市佔率最高的遊戲平台。根據遊戲市場分析公司 Newzoo 2020 年之數據報告顯示，

行動遊戲市場年增率為 25.6%，而電腦遊戲年增率為 6.2%，行動遊戲成長明顯較電

腦遊戲高。在遊戲收益方面，2020 年全球行動遊戲收益高達 863 億美元，電腦遊戲

收益則為 374 億美元（Newzoo, 2020）。另外，App Annie 亦公布了 2020 年 Q2 全球

行動遊戲市場分析報告，數據顯示因疫情的影響，Q2 行動遊戲下載量較 Q1 成長了

20%，而消費者在遊戲中的支出金額也成為有史以來最高的一季，總金額高達 190 億

元（Kristianto, 2020）。行動數據分析公司 Sensor Tower 於 2020 年 7 月公布全球 Q2 

行動遊戲數據報告，在下載數量以及收入方面亦呈現較第一季成長的趨勢，其中收入

最高的全球遊戲為《PUBG Mobile》，當季收入約 6.21 億美元（Chapple, 2020）。

台灣 MIC 資策會產業情報研究所於 2018 年發布台灣遊戲玩家調查，發現國

內有 75.5% 的玩家熱衷於行動遊戲，而電腦線上遊戲則為 27.5%，其次為電腦網頁

遊戲（25.5%）、電腦單機遊戲（21.5%）及電玩主機遊戲（16.5%）等（資策會，

2018a）。在台灣遊戲市場中，行動遊戲目前為玩家最多的平台，且高於電腦及主

機平台，與全球遊戲市場趨勢相似。根據 MIC 資策會的調查報告顯示，台灣有近四

成的玩家有付費的習慣，其中行動遊戲為最大宗（21.9%），其次為電腦線上遊戲

（11.7%），且 19 歲以下之付費比例高達 63.3%，可見學生族群是遊戲消費的主力之

一（資策會，2018b）。綜合上述數據報告，可以得知行動遊戲為全球市場中成長幅

度最大且市佔率最高的遊戲。

台灣線上遊戲市場不僅面臨國產遊戲示微的情況，且在智慧型手機普及與性能年

年提升的情況下，使得行動遊戲成長超越了線上遊戲。表一（經濟部，2019）的數據

顯示目前台灣遊戲市場的平台轉移，已漸漸從線上遊戲轉移至行動遊戲。儘管線上遊
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2014 2015 2016 2017 2018 2019 2018—2019
成長率

線上遊戲 203 155 138 142 141.1 146.2 3.4%
行動遊戲軟體 88 158 142 150 188.3 218.2 15.9%

戲近年來成長幅度不如行動遊戲，但它仍然屬於緩慢且穩定成長的狀態，部分玩家仍

願意於線上遊戲中花費金錢。並且線上遊戲與行動遊戲各具有其特色。基於此，本研

究試圖瞭解遊戲平台市場之競爭態勢，線上遊戲與行動遊戲各自之利基為何？

表一：臺灣數位遊戲產業之產值結構

                                                                                                                                   單位：億元新臺幣

針對市場競爭分析之研究中，學者多以組織生態學觀點所衍伸之區位理論進

行探討。區位理論主要檢驗在同一環境下的族群之間使用資源所產生之競爭情形

（Dimmick, Patterson & Albarran, 1992）。而區位的概念即是從資源使用的觀點來分

析，探討一個組織如何利用有限的資源，在同一環境中達到與其他族群相互競爭與

共存的情形（Freeman & Hannan, 1989）。過往區位理論的研究被運用在不同領域。

運用在新舊媒體之間競爭包括傳統報紙與網路新聞媒體之比較（Dimmick, Chen & Li, 

2004; Ha & Fang, 2012），報紙、電視、廣播新聞和網路新聞的比較（Gaskins & Jerit, 

2012）有線電視、網路電視和影音串流平台 OTT 之比較（Kim, Kim & Nam, 2016; 

Li, 2017a），傳統電視和影音串流平台 OTT 之比較（Chen, 2019；Hashim & Manash, 

2021）等。區位理論也被運用於同質內容在新與舊或是不同通路管道之競爭情形，

譬如三種社交媒體平台（Facebook, Line, e-mail）的使用滿足比較（Li, Ku & Chen, 

2018），Yahoo 新聞、電視新聞和電子報之競爭比較（Li, 2017b），印刷雜誌、數位

雜誌與行動數位雜誌之競爭（李岳昇、王嵩音，2015），電視、網路影音及行動影

音平台作為電視劇觀看管道之競爭（胡芳宜，2016），不同類型 IPTV 的競爭（黃品

慈、李秀珠，2013）不同影音網站平台之間的競爭（鄭任好，2021）等。綜觀過往文

獻均未將區位理論延伸至遊戲產業，因此本研究將區位理論延伸至遊戲使用，並特別

針對線上遊戲與行動遊戲之區位來分析遊戲市場競爭態勢。

在區位面向方面，學者以消費者之滿足感來衡量消費者之滿足效用，因此本研
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針對市場競爭分析之研究中，學者多以組織生態學觀點所衍伸之區位理論進

行探討。區位理論主要檢驗在同一環境下的族群之間使用資源所產生之競爭情形

（Dimmick, Patterson & Albarran, 1992）。而區位的概念即是從資源使用的觀點來分

析，探討一個組織如何利用有限的資源，在同一環境中達到與其他族群相互競爭與

共存的情形（Freeman & Hannan, 1989）。過往區位理論的研究被運用在不同領域。

運用在新舊媒體之間競爭包括傳統報紙與網路新聞媒體之比較（Dimmick, Chen & Li, 

2004; Ha & Fang, 2012），報紙、電視、廣播新聞和網路新聞的比較（Gaskins & Jerit, 

2012）有線電視、網路電視和影音串流平台 OTT 之比較（Kim, Kim & Nam, 2016; 

Li, 2017a），傳統電視和影音串流平台 OTT 之比較（Chen, 2019；Hashim & Manash, 

2021）等。區位理論也被運用於同質內容在新與舊或是不同通路管道之競爭情形，

譬如三種社交媒體平台（Facebook, Line, e-mail）的使用滿足比較（Li, Ku & Chen, 

2018），Yahoo 新聞、電視新聞和電子報之競爭比較（Li, 2017b），印刷雜誌、數位

雜誌與行動數位雜誌之競爭（李岳昇、王嵩音，2015），電視、網路影音及行動影

音平台作為電視劇觀看管道之競爭（胡芳宜，2016），不同類型 IPTV 的競爭（黃品

慈、李秀珠，2013）不同影音網站平台之間的競爭（鄭任好，2021）等。綜觀過往文

獻均未將區位理論延伸至遊戲產業，因此本研究將區位理論延伸至遊戲使用，並特別

針對線上遊戲與行動遊戲之區位來分析遊戲市場競爭態勢。

在區位面向方面，學者以消費者之滿足感來衡量消費者之滿足效用，因此本研

究將進行過去針對線上遊戲與行動遊戲之使用與滿足及動機研究進行文獻探討，並結

合遊戲平台之特性，了解玩家作為消費者於遊戲中所獲得之滿足感。另外，Ramirez

等人（2008）認為消費者的滿足區位研究，不能單從媒介的特性來分析其競爭關係，

必須同時從消費者之角度出發，特別是互動媒介，必須要回歸「以人為主」的主線來

分析（李岳昇、王嵩音，2015；陳奕方，2014），故本研究除了以平台之特性與消

費者滿足感來分析外，也加入沉浸經驗來分析。沉浸的概念是一種個人主觀感受，過

去多位學者亦將沉浸的概念運用在玩家遊戲體驗的研究中（Su, Chiang, Lee & Chang, 

2016；洪婕，2018）。過往運用使用與滿足研究遊戲行為未曾將沉浸經驗納入考量，

本研究將沉浸經驗作為區位面向之一，希望能加強使用與滿足理論在區位分析的解釋

力。
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綜合上述，本研究目的為分析線上遊戲與行動遊戲之競爭態勢，了解玩家在遊戲

中所獲得之滿足感與使用感受，並藉由分析兩種遊戲平台各區位面向之優劣勢，試圖

提供實務上的建議。

貳、文獻探討與研究問題

一、區位理論（Niche Theory）

區位理論的概念最早源於生態學，由美國自然學家 Grinnell 將其用於學術研究

中。但其概念在學理上的應用發展是由 Hutchinson 所奠定，Hutchinson 將區位定義

為一個族群可以維繫生存的 n 種資源空間（Hutchinson，1957），而 Pianka（1983）

則認為 Hutchinson 的定義在實際使用上太過抽象，因此 Ricklefs & Miller（2000）參

考 Hutchinson 提出之概念並將區位定義為「環境中組織或族群藉以交互作用的所有要

素」（Dimmick, 2003）。李秀珠（1998）認為學者對於的區位定義不盡相同，但其意

義皆圍繞在同一個主軸上，即「一個族群在其環境中使用之資源，由於族群使用之資

源經常不只一種，因此區位包含多個面向，而一個族群使用多種資源的模式，即是此

一族群之區位」（李秀珠，1998：5）。

由於區位理論為探討族群與環境之間的關係，因此需建立在以下幾個基本的概念

之上（Colinvaux, 1993）：

(1) 不同物種的族群使用同一區位，代表這些族群對於資源的需求相似。

(2) 由於資源有限，亦即環境的負載力有限，因此當族群數量增加時，族群之間

會為了爭取資源而相互競爭。

(3) 單一族群之數量與資源的限制可以用數學公式來計算。

(4) 不同的族群可以從資源使用重疊的程度，顯示競爭的程度。

(5) 從資源使用重疊的程度，可以預測族群間的競爭與數量增減情形。

區位理論還包括了幾個重要的概念：區位面向、區位寬度、區位重疊度及區位優

勢等。
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二、區位面向（Niche Dimensions）

為了讓社會網絡分析的概念應用於檢視閱聽人重複的程度，首先，必須將閱聽人

重複在探討線上遊戲以及行動遊戲的區位面向之前，先分析兩者的特性與區別。線上

遊戲主要的遊玩裝置為桌上型電腦或者筆記型電腦，且必須連接網路才能執行，因此

設備較多且體積較大，難以攜帶。而線上線上遊戲大多具有故事性、功能擴充性及網

路互動性等特性，玩家需要投入較多時間成本或資金成本在經營個人的帳號財產（經

驗值、遊戲幣等）。因此玩家對於遊戲的忠誠度以及黏著度較高，較能夠延續線上遊

戲之生命週期（力世投顧，2001）。線上遊戲經常擁有能夠與其他線上玩家互動的功

能，好友系統、公會系統或者組隊系統是線上遊戲必備的功能。遊戲就像是一個虛擬

世界，玩家在遊戲中有不同形式的互動（李家嘉，2002）。

行動遊戲主要遊玩裝置為智慧型手機或平板電腦，且需要先經過網路下載至裝置

上進行遊玩，因此玩家能夠隨時隨地遊玩行動遊戲，具有即時性、便利性、可移動性

的特質，但也由於網路採用無線連線，網路可能較不穩定。由於行動遊戲競爭激烈，

且玩家口味變化較為快速，因此行動遊戲產品週期較短。電腦平台玩家通常需要花費

較多時間來達成，而行動遊戲通常較容易上手，讓玩家能夠輕易學會遊戲操作方式。

無論是線上遊戲或行動遊戲，其玩家均會產生沉浸經驗。有研究結果顯示線上遊戲與

行動遊戲之沉浸強度相差不多（嚴巧珍，2016）。

區位面向指的是區位所包含之資源種類，而區位為一個族群在環境中所使用資

源之模式。一個族群所使用之資源通常包含多種，因此多種資源即為區位的多個面向

（李秀珠，1998），Pianka（1983）認為族群之區位可以從多重面向來定義，在大部

分實證研究中，學者多以一到三個面向來測量。

在區位面向中，滿足機會（Gratification Opportunity）、滿足尋求（Gratification 

Sought）與滿足獲得（Gratification Obtained）與皆是從巨觀面向來衡量消費者的滿足

效用。滿足獲得與滿足機會是所有媒體組織和產業的共同資源，因為消費者對媒體商

品與服務的需求主要來自於滿足獲得與滿足機會，而消費者花費在媒體上的金錢與

時間是滿足獲得與滿足機會所產生的結果。換句話說，資源面向並非是各自獨立的個

體，彼此是具有關聯性並可以互相轉換（Dimmick, 2003）。本研究斟酌遊戲平台特
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性，以消費者之滿足機會以及滿足獲得作為主要的區位面向。

滿足機會是指消費者相信媒體不論在時間或擴大內容的使用上，皆允許消費者

得到更多滿足的機會，因此滿足機會不同於滿足尋求與滿足獲得，其反應的是媒介

的特徵，而不是單一消費者的屬性，因此也是在衡量消費者資源時重要的衡量指標

之一（彭玉賢，1998；羅淑汝，2008；Dimmick, 1993, 1997；Dimmick, Chen & Li, 

2004），也就是媒體所能提供的滿足機會（Gratification Opportunity），如方便性、易

得性等（李世清，2006；彭玉賢，1998；蔡佳如，1999；Dimmick, 1993, 2003）。依

據上述線上遊戲與行動遊戲的特質，本研究以「便利性」，即玩家透過不同遊戲平台

來進行遊戲之便利程度，作為滿足機會。

而根據使用與滿足理論，閱聽人會依照自身的動機來選擇使用何種媒體來滿足其

需求，而在區位理論中，滿足被轉化為類似經濟學中「效用（Utility）」的概念，以

經濟學觀點來看，消費者進行媒體消費是為了獲得滿足效用（Gratification Utility），

而「效用」即為消費者的滿意程度（Satisfaction），以測量消費者滿足慾望的程度來

判斷該媒體產品與其他產品間相對生存機會的大小。

（一）線上遊戲與行動遊戲之使用與滿足—滿足獲得

針對線上遊戲使用與滿足研究中，國內外學者分別針對線上遊戲及 MMORPG 進

行研究，獲致下列主要的三種面向：（1）娛樂性（余振松，2014；陳祈年，2005；

Koo, Lee & Chang, 2007；Wu, Wang & Tsai, 2010）；（2）挑戰性（余振松，2014；

陳祈年，2005；Wu, Wang & Tsai, 2010；Yee, 2006）；（3）社交性（余振松，2014； 

Wu, Wang & Tsai, 2010；Yee, 2006）。

至於針對行動遊戲使用與滿足研究中，國內外學者以行動遊戲或手機遊戲進行

研究，則獲致下列主要的四種面向：（1）娛樂性（高嘉佑，2016；曾郁玲，2017；

蔡政修，2012；Bulduklu, 2019；Lin, Chen & Kuo, 2011）；（2）挑戰性（高嘉佑，

2016；Bulduklu, 2019）；（3）社交性（高嘉佑，2016；曾郁玲，2017；蔡政修，

2012；Bulduklu, 2019；Lin, Chen & Kuo, 2011）；（4）易用性（Lin, Chen & Kuo, 

2011）。

本研究綜合上述國內外有關線上遊戲以及行動遊戲的使用與滿足研究，斟酌遊

戲的娛樂性以及挑戰性會和遊戲的類型相關，因此將滿足獲得分為「社交性」與「易
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用性」兩個面向進行測量。文獻將易用性歸屬於遊戲之內在動機與滿足項目，即玩家

感受到不同遊戲平台之遊戲容易使用的程度。而社交性屬於遊戲之外在動機與滿足項

目，即玩家認為不同遊戲平台之社交互動程度（Lin, Chen & Kuo, 2011）。

（二）線上遊戲與行動遊戲之沉浸經驗

至於遊戲玩家的沉浸經驗方面，沉浸是一種暫時且主觀的狀態，但也是人們能夠

持續從事某件活動的原因（Webster, Trevino & Ryan, 1993），也因此被稱為最佳體驗

（Optimal Experience）。最佳體驗會使人獲得持續的享受感，通常發生在一個人自願

在生理及心理上努力，達到極限而完成困難或者有價值的事情時（Csikszentmihalyi, 

1990）。之後學者將沉浸經驗的概念運用至遊戲情境，探討玩家在遊戲中的主觀體驗

感受。在遊戲沉浸相關研究中，有學者針對行動遊戲中的沉浸經驗與玩家忠誠度進行

探討，發現沉浸經驗會正面影響玩家忠誠度，當玩家喜歡並且全神貫注於玩遊戲時，

將會提高玩家對遊戲之忠誠度（Su, Chiang, Lee & Chang, 2016 ）。

也有研究同時針對線上遊戲及行動遊戲之沉浸經驗探討。嚴巧珍（2016）以線

上遊戲《英雄聯盟》及行動遊戲《神魔之塔》為例，將沉浸因素分為九個面向：挑戰

與技巧平衡、動作與知覺合一、清楚目標、明確回饋、全神貫注、隨意掌控、意識喪

失、時間改變及自成經驗。該研究透過沉浸經驗及遊戲時間來探討玩家遊戲滿意度，

研究結果顯示線上遊戲與行動遊戲之沉浸強度相差不多，但在掌控面向，線上遊戲強

度較行動遊戲高，推測由於線上遊戲之操作較行動遊戲複雜許多，因此在遊戲操控上

行動遊戲較難超越線上遊戲。

根據上述研究，在遊戲情境下，玩家所產生的沉浸經驗感受會正面影響遊戲忠誠

度。亦即沉浸程度越高則忠誠度越高，且玩家在線上遊戲與行動遊戲中的沉浸程度略

有差異，因此本研究認為沉浸經驗是玩家在遊戲情境下的一種主觀感受，並將其作為

消費者滿足面向之一進行探討，試圖比較兩種遊戲平台之間的差異。

三、區位寬度（Niche Breadth）

區位寬度是一種測量區位的方法，指一個族群所使用資源之總數，包括一族群所

使用各類資源其數量之總和，可以顯示出族群對於環境變化的容忍度、對抗競爭者的
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能力及族群數量成長的可能性（李秀珠，1998；彭玉賢，1998； Freeman & Hannan, 

1983）。

通常族群會使用一個面向以上的資源，當族群所使用之資源是兩個面向時，區位

寬度所代表的是面積概念；若族群使用的資源是三個面向，區位寬度即代表體積的概

念；而若族群使用 n 個面向時，區位寬度即變得十分複雜（彭玉賢，1998；Dimmick 

et al., 1984a）。大多實證研究採用多個面向來測量區位寬度，但多半都不超過三種面

向（彭玉賢，1998；Dimmick & Rothenbuhler, 1984b）。

區位寬度之公式最早由 Levins 於 1968 年提出，由於原公式僅適用於類別或名義

數據，而抽象因素如滿意度、便利性等等距尺度無法使用此公式，因此 Dimmick 於

1985 年以消費者滿足效用角度，提出修正公式如下（Dimmick, 1993, 2003；Dimmick 

& Rothenbuhler, 1984a）：

公式一：Dimmick 之區位寬度公式

B=區位寬度

n=第一位消費者

N=使用某一個媒體的總受測人數

k=第一項資源

K=媒體族群可用的資源種類，有 1 到 K 種

Go=量表中時計測得的消費者滿足分數

u,l=量表中的最高分與最低分

經過公式一的運算，可以得到各媒體族群的區位寬度，寬度值最大為 1，最小值

為 0，當區位寬度值趨近於 1 時，表示該族群屬於通才（Generalist）；當區位寬度值

趨近於 0 時，表示該族群屬於專才（Specialist）（Dimmick, 2003）。
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若一個族群所使用的環境資源較多，對環境有較大的容忍度，能夠適應環境的

改變，表示這個族群擁有較大的區位寬度，屬於通才，由於環境適應力強，因此通才

者容易在較大的環境變動下存活，但就效率而言，則較無法有效地運用環境資源；反

之，若族群所使用的環境資源較少，即族群之區位寬度較小，屬於專才，由於使用之

資源種類較少，因此專才者在面臨環境變化時，其適應能力較差，且極有可能因可用

資源的減少，而面臨族群數量減少的危機（李秀珠，1998；彭玉賢，1998；Freeman 

& Hannan, 1983）。

區位寬度即是用以測量族群通才化或專才化的程度（Dimmick & Rothenbuhler, 

1984b），而區位寬度也可以解釋為族群使用資源的策略（彭玉賢，1998；Dimmick, 

Patterson & Albarran, 1992），專才者提供單一或某些特定的產品，而通才者則提供大

眾化產品。通才與專才各有優缺點，兩者皆能夠在環境中發揮所長，但通才較能夠適

應環境，專才僅適合在穩定的環境中成長（彭玉賢，1998；羅淑汝，2008）。基於上

述，本研究的第一個研究問題為：

研究問題一：根據消費者的滿足機會與滿足獲得程度，線上遊戲與行動遊戲何者

較接近通才？

四、區位重疊度（Niche Overlap）

區位重疊度即是根據族群在資源利用方式上的相似性或差異來衡量族群間的關係

（Dimmick, 2003）。在區位的空間模式中，區位重疊的部分指的就是鄰近的幾個區位

使用某個相同資源的區域。區位重疊度最大的用途，在於可以看出兩個族群對於相同

資源的依賴情形，藉由對族群間區位重疊度的了解，進而比較兩族群間的競爭情形。

換句話說，僅有當資源有限的情況下，才可以透過區位重疊度來測量兩族群的競爭程

度。（李世清，2006；Dimmick, 2003；Dimmick & Rothenbuhler, 1984b）

在資源有限的情況下，族群間的競爭會出現兩種模式，一是兩者之間較弱的

一方，族群數量會減少、被淘汰或是被迫離開原本的環境；另一種則是競爭的其中

一方，以改變自己的資源使用情形，也就是改變區位，使得競爭減緩（Dimmick & 

Rothenbuhler, 1984b）。換言之，當一個新的族群進入市場與原本舊有的族群競爭

時，可能產生「競爭替代（competitive displacement）」的情形，即其中一個競爭者的
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區位因競爭而產生變化，以降低競爭程度；另一種則是「競爭排他原則（Competitive 

Exclusion principle）」，即區位完全一樣且資源有限的情況下，兩個物種勢必無法共

存於同一個環境（蔡佳如，1999；羅淑汝，2008）。

區位重疊度之公式亦是由 Levins 於 1968 年提出，與區位寬度同樣面臨抽象區位

無法化為百分比的問題，因此 Dimmick（1993）提出修正後公式，以衡量抽象區位的

區位重疊度，公式如下所示：

公式二：Dimmick 之區位重疊度公式

i,j=媒體 i 與媒體  j

Go=媒體 i 與媒體  j 在量表中獲得的滿足分數

N=消費者人數

n=第一位消費者

根據上述公式的運算，假設在資源有限的情況下，區位重疊度就表示競爭的情

形，以消費者的角度來看，區位重疊也可以解釋為兩個族群的相互取代程度，若兩個

族群的區位重疊度高表示競爭較激烈，也代表兩個族群的可提供的服務相似度高，

兩者即為替代關係（substitutes）；若區位重疊度低則表示競爭較緩和，也代表兩個

族群可提供的服務相似度較低，兩者傾向為互補關係（complementary）（Dimmick, 

2003）。區位重疊度是兩個族群資源使用重疊程度的指標，可以看出兩者的競爭程

度，因此基於上述概念本研究提出第二個研究問題：

研究問題二：根據消費者的滿足資源相似程度，線上遊戲與行動遊戲的競爭關係

為互補或替代？
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五、區位優勢（Niche Superiority）

根據區位寬度及區位重疊度的公式，可以看出族群提供消費者的資源數、滿足

相似程度與競爭情形，但無法得知兩者之間確切的競爭優勢數值，因此區位優勢的測

量便是用來計算競爭者之間的相對優越性（李世清，2006；彭玉賢，1998；羅淑汝，

2008；Dimmick et al., 1992）。

區位優勢公式是由 Schoener 於 1974 年所提出，此一公式也稱為 Schoener α（彭

玉賢，1998；蔡佳如，1999；Dimmick et al., 1992）。同樣的此公式也面臨無法將等

距尺度化為百分比帶入運算的問題，因此 Dimmick（1993）提出以消費者滿足分數來

衡量區位優勢，公式如下所示：

公式三：Dimmick 之區位優勢公式

i,j=媒體 i 與媒體 j

mi>j=量表中媒體 i 滿足分數大於媒體 j 的分數之差距總和

mj>i=量表中媒體 j 滿足分數大於媒體 i 的分數之差距總和

K=測量同一效益面向的滿足量表數目

k=第一個滿足量

N=同時使用媒體 i 與媒體 j 的消費者人數

n=第一位消費者

若以族群 A 與族群 B 為例，假設區位優勢分析結果顯示族群 B 優越於族群 A，

表示族群 B 取代族群 A 的可能性，大於族群 A 取代族群 B 的可能性。不過，此一結

果並非恆久不變的，也就是說族群之區位優勢會隨著環境的改變而有所變化（李世

清，2006；彭玉賢，1998）。而區位優勢所呈現之數值為平均值，因此對於區位優勢
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的判斷，須將族群區位之平均分數進行 t 檢定，兩者平均區位之差異需達顯著水準，

方能解釋哪一族群在此面向中佔有優勢（Dimmick, 1993, 2003）。

綜上所述，區位優勢就是用來判斷兩個同時被使用的族群何者較具有優勢的指

標，若配合區位重疊度的指標來觀察，能夠評斷出族群間的競爭情形屬於排他性或是

替代性。當區位重疊度與區位優勢皆很高的情況下，族群間的競爭才可能出現淘汰或

取代的局面（李世清，2006；蔡佳如，1999）。基於上述，本研究提出第三個研究問

題：

研究問題三：根據消費者滿足資源差距程度，線上遊戲與行動遊戲何者的相對優

勢性較高？

參、	 研究方法

一、調查方法

Dimmick（1993）認為欲測量消費者使用媒體的滿足感之各種資源面向，最合適

的研究方法就是問卷調查法。因此本研究選擇以網路調查研究法作為研究工具。問卷

初稿設計完成後，本研究進行了初步的問卷前測，回收約 20 份同時擁有線上遊戲及

行動遊戲遊玩經驗之問卷，並針對受訪者提出之部分意義相近及描述不清楚之題項進

行修改。題目修改後則進行調查前測，前測於 2021 年 4 月 1 日起透過 FB 個人版面、 

LINE 遊戲相關群組等發放前測問卷，回收前測有效樣本共 80 份。前測主要針對問卷

中各項量表進行效度與信度檢測，結果均達標準。正式問卷發放則從 2021 年 4 月 7日

至 2021 年 5 月 3 日止。本研究採用問卷網站 SurveyCake 製作網路問卷，並透過各大

電玩相關論壇如 PTT、巴哈姆特等，以及 FB 遊戲相關社團中發放。問卷回收數量共

1051 份，扣除重複填答（重複 IP 位址）、填答時間過短與一致性填答者，並配合反

向題過濾無效問卷，經篩選後有效樣本數為 967 份，問卷有效率為 92%。

受訪者基本資料在性別方面，男性比例為 50.1%（n=484）；女性則為49.9%

（n=483）。在年齡方面，以年齡層 20 至 29 歲為最多數，佔 67.6%（n=654）；其次

為年齡層 19 歲以下者，佔 21.4%（n=207）。在教育程度方面，以專科／大學為最多
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數，佔 68.1%（n=659）。

根據市調團隊 Engagement Lab 發布 2021 年 1 月之電玩調查報告，目前台灣無論

線上遊戲或行動遊戲平台，皆以 20 至 29 歲為最多數（Engagement Lab, 2021），而在

近年發佈之電玩報告中，YouTube 針對台灣電玩人口進行調查。結果顯示，台灣電玩

人口目前呈現男女性別比例為男性 51% 及女性 49% 的情況（Edward, 2019.10）。本

研究受訪者的性別比例與前述調查之性別比例進行卡方適合度檢定，結果顯示 χ2 值為

0.348，p 值為 0.555（p > .05），顯示本研究樣本在性別比例上具有代表性。

二、問卷設計

本研究問卷設計參考相關文獻，選擇具有良好效度與信度之量表，並經過前測之

篩選，主要分成以下四個部分：

（1）遊戲使用行為：此大題最主要想知道線上遊戲以及行動遊戲的消費者使用

經驗，問項包含了平均一週遊玩天數、平均一天遊玩時間、遊戲類型。

（2）滿足機會：參考 Okazaki, Skapa & Grande（2008） 有關「便利性」的兩個

題項，讓受訪者分別針對線上遊戲和行動遊戲回答其滿意程度。

（3）滿足獲得：此部份參考李靉秜（2013）對於「易用性」的測量，有三個題

項；參考曾郁玲（2017）、陳泰元（2015）、Bulduklu（2019）、Wu, Wang & Tsai

（2010）對於「社交性」的測量，有四個題項，讓受訪者分別針對線上遊戲和行動遊

戲回答其滿足獲得程度。。

（4）沉浸經驗：參考陳泰元（2015）、嚴巧珍（2016）、Novak, Hoffman & 

Yung（1997）、Chou & Ting （2003）、Chou, Hung & Hung （2014）對於「沉浸

經驗」的測量，有三個題項，讓受訪者分別針對線上遊戲和行動遊戲回答其沉浸程

度。。

（5）人口學變項：包括性別、年齡、教育程度。

第二、三、四部分之問卷題項皆使用五點 Likert 量表，以「非常同意」、「同

意」、「普通」、「不同意」以及「非常不同意」讓受訪者分別針對項上遊戲以及行

動遊戲的使用經驗回答。
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肆、研究結果

一、區位面向描述性統計以及效、信度檢測

為了確定遊戲消費者區位面向效度符合理想規範，本研究採結構方程式（SEM）

之驗證性因素分析法（CFA）進行檢驗。透過分析結果顯示線上遊戲與行動遊戲之區

位面向皆可萃取出四個因素，且兩者之因素題項皆完全一致。表二和表三呈現線上遊

戲題項與行動遊戲題項之因素負荷量、信度以及模式配適度指標數值。資料顯示無論

是線上遊戲或是行動遊戲的模式配適度皆達標準。四種面向中之「便利性」之信度值

稍差（<.70），但是兩個題項的相關係數值非常顯著，線上遊戲為 .43（p< .001），行

動遊戲為 .48（p< .001），仍值得採用。
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表二：線上遊戲之區位面向

題項／題目（M，SD） 社交性 易用性 沉浸 便利性
讓我與其他玩家建立良好的關係。
（3.99，0.916） 0.855 0.119 0.106 0.126

讓我享受在遊戲中與其他玩家互
動。（3.84，0.927） 0.850 0.101 0.149 0.113

使我在遊戲中更容易結交朋友。  
（3.83，1.038） 0.833 0.101 0.115 0.118

讓我與朋友有更多的互動。 
（4.06，0.905） 0.787 0.138 0.223 0.063

我能很快地學會遊戲如何操控。
（3.88，0.881） 0.122 0.896 0.086 0.041

對我來說，我能很容易地執行遊戲
所需的操作。（3.94，0.885） 0.219 0.850 0.032 0.071

遊戲操作方式簡單。             
（3.55，0.994） 0.041 0.694 0.055 0.315

讓我全神貫注在遊戲中，並忽略周
遭的事物。（3.62，1.123） 0.135 0.057 0.868 -0.025

讓我感覺自己脫離現實。     
（3.31，1.160） 0.101 -0.033 0.821 0.073

讓我在玩遊戲時，感覺時光飛逝。
（4.27，0.792） 0.228 0.149 0.672 0.046

讓我隨時隨地都能玩遊戲。 
（2.63，1.130） 0.073 0.122 -0.007 0.869

可以配合我生活的步調來玩遊戲。
（3.52，1.061） 0.235 0.180 0.089 0.741

特徵值 2.973 2.136 1.995 1.465
解釋變異量(%) 24.771 17.797 16.622 12.208
Cronbach’s α  0.882 0.787 0.729 0.602
Goodness of fit

χ2=252.114

Df=48

RMSEA=0.066

（介於 0.00~0.08 之間）
NFI=0.945（>0.9）
IFI=0.955（>0.9）
CFI=0.955（>0.9）
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表三：行動遊戲之區位面向

題項／題目（M，SD） 社交性 易用性 沉浸 便利性
讓我與其他玩家建立良好的關係。
（3.41，0.938） 0.865 0.057 0.126 0.123

讓我享受在遊戲中與其他玩家互
動。（3.37，0.993） 0.839 0.074 0.157 0.087

使我在遊戲中更容易結交朋友。  
（3.15，1.045） 0.827 0.058 0.125 0.056

讓我與朋友有更多的互動。 
（3.53，1.010） 0.774 0.118 0.209 0.058

我能很快地學會遊戲如何操控。
（4.14，0.777） 0.076 0.874 0.039 0.102

對我來說，我能很容易地執行遊戲
所需的操作。（4.02，0.860） 0.078 0.854 0.074 0.108

遊戲操作方式簡單。             
（3.98，0.865） 0.091 0.726 0.092 0.216

讓我全神貫注在遊戲中，並忽略周
遭的事物。（3.04，1.075） 0.153 0.042 0.850 0.056

讓我感覺自己脫離現實。     
（2.87，1.060） 0.169 0.014 0.764 0-.058

讓我在玩遊戲時，感覺時光飛逝。
（3.73，0.976） 0.176 0.158 0.708 0.162

讓我隨時隨地都能玩遊戲。 
（4.43，0.684） 0.078 0.180 0.054 0.836

可以配合我生活的步調來玩遊戲。
（4.13，0.816） 0.146 0.185 0.062 0.820

特徵值 2.865 2.141 1.929 1.501
解釋變異量(%) 23.877 17.838 16.079 12.511
Cronbach’s α  0.869 0.786 0.715 0.646
Goodness of fit

χ2=152.899

Df=48

RMSEA=0.048

（介於 0.00~0.08 之間）
NFI=0.963（>0.9）
IFI=0.975（>0.9）
CFI=0.974（>0.9）
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二、區位寬度

首先，本研究將消費者於不同遊戲平台中，各面向所獲得之滿足程度進行區位寬

度公式運算，詳細數值如表四。區位寬度值介於 0—1 之間，若數值越接近 1 時，表

示該遊戲平台在此一面向上較能滿足消費者，屬於通才型；反之，若數值越趨近於 0 

時，表示該遊戲平台在此一面向上較無法滿足消費者，或者是僅能滿足特定單一族群

之消費者，則屬於專才型。再從各個資源面向來看，「社交性」與「沉浸經驗」面向

中，線上遊戲平台較受消費者的青睞，而「便利性」與「易用性」，則是行動遊戲平

台較能滿足消費者的需求。Dimmick（1993）指出區位寬度值以 0.5 為基準點，若數

值高於 0.5 則表示該族群屬於通才型；反之，若數值低於 0.5，表示該族群屬於專才

者。在本研究中，線上遊戲與行動遊戲之平均區位寬度皆大於 0.5 的門檻，故兩者皆

屬於通才型。

表四：線上遊戲與行動遊戲之區位寬度值

資源面向 線上遊戲 行動遊戲 寬度大小
便利性 0.51926 0.81903 行動>線上
易用性 0.69760 0.76155 行動>線上
社交性 0.44403 0.37429 線上>行動

沉浸經驗 0.42270 0.35246 線上>行動
整體平均值 0.52090 0.57683 行動>線上
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三、區位重疊度

區位重疊度主要在於分析族群之間對同一種資源的依賴情形，藉以了解族群之

間的競爭程度。本研究依照 Dimmick 所提出之區位重疊度公式，運算出下列各資源

面向之區位重疊度，詳細數值如表五所示。當重疊數值越大，代表兩者在同一個資源

中的競爭情況越激烈，反之則趨於緩和。區位重疊度數值介於 0—2 之間，最高分為 

2 分，表示兩族群間完全沒有競爭，其競爭情形較為趨緩；最低分則為 0 分，表示兩

族群間資源完全重疊，競爭情形較為激烈。整體而言，除了「便利性」面向外，其餘

的資源面向皆屬於競爭較激烈的狀況。透過區位重疊度，本研究發現在「易用性」與

「沉浸經驗」兩個面向中，兩種遊戲平台所滿足之特定對象可能為相同類型的消費族

群。然而，由於重疊度數值並非趨近於 0，故兩者雖有競爭的情形，但兩者之消費族

群並不完全重疊，因此競爭程度不算激烈。

表五：線上遊戲與行動遊戲之區位重疊度

資源面向 線上遊戲／行動遊戲
便利性 1.63393
易用性 0.89657
社交性 0.96449

沉浸經驗 0.83977
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資源面向 線上遊戲／行動遊戲
便利性 1.63393
易用性 0.89657
社交性 0.96449

沉浸經驗 0.83977

四、區位優勢

區位優勢主要用以判斷兩個族群在資源運用上，何者相對具有優勢。區位優勢分

為兩個步驟來進行，首先必須先確認兩平台之間是否具有顯著的差異，因此將各資源

面向上的平均值進行配對（成對）樣本 t 檢定，若 t 檢定結果達 0.05 顯著水準，表示

兩者在區位優勢上有顯著差異；反之，若 t 檢定結果未達顯著，則表示兩者之間無明

顯的優勢差異。表六為本研究針對不同資源面向所進行之區位優勢結果。

從 四 個 資 源 面 向 的  t  檢 定 中 ， 我 們 發 現 四 個 面 向 皆 達 到 非 常 顯 著 地 差 異

(p<0.001)，因此可以推論在四個面向上，線上遊戲與行動遊戲兩個平台各有優勢。接

著透過區位優勢公式的運算，在「便利性」與「易用性」兩個面向中，行動遊戲平台

有較大的優勢；其餘二個面向，包括「社交性」、「沉浸經驗」，則是線上遊戲平台

具有較大的優勢。根據先前整理之文獻，若配合區位重疊度來看，必須出現區位重疊

度與區位重疊度皆很高的情況下，族群之間的競爭才有可能出現淘汰或取代的情形。

然而，四個資源面向的區位重疊度並無達到很高的程度，因此在競爭的過程中，線上

遊戲與行動遊戲皆不會產生取代或一方被淘汰的局面。兩種遊戲平台在競爭態勢中，

各自利用其特性來爭取資源，故兩者皆各有優勢，達到族群間互相共存的局面。

表六：線上遊戲與行動遊戲之區位優勢

資源面向 線上遊戲／行動遊戲 (n=967)

便利性 線上遊戲(0.148)<行動遊戲(2.650)
t=-33.242***

易用性 線上遊戲(0.744)<行動遊戲(1.511)
t=-8.174***

社交性 線上遊戲(2.765)>行動遊戲(0.505)
t=17.155***

沉浸經驗 線上遊戲(1.184)>行動遊戲(0.264)
t=18.172***

***=p<0.001具有非常顯著差異。
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五、區位優勢與替代行為

近期區位相關的文獻發現區位優勢的分數可以預測替代行為（Gaskin & Jerit, 

2012）。本研究採用 Gaskin 與 Jerit 之計算方法，先將線上遊戲在四個區位面向的評

分減去行動遊戲的評分，以獲得四項優勢分數。其次將兩種遊戲的使用頻率作為依變

項，四項優勢分數作為自變項，並將性別、年齡和教育程度等人口學變項加以控制進

行迴歸分析，觀察優勢得分與取代行為之間的關聯。迴歸分析結果如表七。結果顯示

優勢分數與線上遊戲使用頻率呈現正相關，特別是便利性和社交性兩個區位面向。而

優勢分數則與行動遊戲使用頻率為負相關，特別是便利性和沉浸經驗兩個區位面向。

結果也顯示人口學變項的影響極微，而優勢分數才是決定使用行為的主要因素，也符

合 Gaskin 與 Jerit（2012）之結果。

表七：區位優勢得分與取代行為迴歸分析

使用頻率 線上遊戲 行動遊戲
人口學

性別（男=1）  .033 -.010
年齡 -.022  .010

教育程度 -.074*** -.013
 R2  .018  .001

優勢分數
便利性 . 268*** -.186***

易用性  .056** -.016
社交性  .200***  .012

沉浸經驗  .049 -.107**

ΔR2  .167 .051
Total R2  .185 .052

註 1：表格內數值為最後一階層 Beta 值
註 2：**p < .01；***p < .001
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伍、討論與建議

一、重要研究發現與討論

本研究以區位理論為理論基礎，以遊戲消費者資源角度探討線上遊戲與行動遊戲

在市場上的競爭狀況。首先，依據本研究提出之各項研究問題一一回應如下：

研究問題一：根據消費者的滿足機會與滿足獲得程度，線上遊戲與行動遊戲何者

較接近通才？

從區位寬度分析結果來看，此四個面向值在兩種遊戲平台中皆不為 0，表示無論

哪種遊戲平台皆需要仰賴這四種面向資源來持續經營。整體而言行動遊戲平台的區

位寬度值較線上遊戲平台寬。Dimmick（1993）認為當某一族群在某一面向上之區位

寬度值大於 0.5 時，便可以將此族群解釋為在該資源面向中正處於「普化」發展的階

段，也就是屬於「通才型」。在本研究中，兩種遊戲平台之整體數值皆大於 0.5，故

兩者皆朝向「普化」發展，且兩者「普化」發展的程度相近。從個別面向來看，行動

遊戲平台在「便利性滿足」與「易用性滿足」皆大於線上遊戲平台，且兩種遊戲平台

在此兩個資源面向皆偏向「普化」發展；而線上遊戲平台則在「社交性滿足」與「沉

浸經驗」皆大於行動遊戲平台，且兩種遊戲平台在此兩個資源面向皆偏向「專化」發

展，也就是屬於專才型。

研究問題二：根據消費者的滿足資源相似程度，線上遊戲與行動遊戲的競爭關係

為互補或替代？

根據區位重疊度分析結果，兩種遊戲平台在「便利性滿足」資源面向中競爭最為

趨緩，在「沉浸經驗」面向中競爭最為激烈，而其餘兩個面向「易用性滿足」與「社

交性滿足」亦偏向激烈的競爭情形。整體而言，線上遊戲與行動遊戲在「便利性滿

足」面向重疊度低，競爭最為緩和，為互補關係。其餘三個面向之區位重疊度稍高但

不完全重疊，競爭不算激烈。這顯示現階段行動遊戲平台的出現並不會嚴重威脅線上

遊戲平台在市場上的地位，兩者仍可以共生共存。

研究問題三：根據消費者滿足資源差距程度，線上遊戲與行動遊戲何者的相對優
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勢性較高？

根據區位優勢分析結果來看，行動遊戲平台在「便利性滿足」與「易用性滿足」

面向上具有顯著優勢；而線上遊戲平台則是在「社交性滿足」與「沉浸經驗」面向上

具有顯著優勢。此結果也呼應國內研究結果顯示，線上遊戲玩家的遊戲沉浸程度與

「社交互動」的動機高度相關（陳祈年，2005）。以區位重疊度與區位優勢之分析結

果來看，兩種遊戲平台整體大致上屬於互補關係，但兩者之間各有明顯的優勢，故兩

種平台雖具有競爭情形，但較偏向趨緩，且兩者為互補關係，在各個資源面向中各司

其職。    

總結本研究針對線上遊戲和行動遊戲之區位寬度、區位重疊度與區位優勢的結

果進行整體分析。如表七所顯示，行動遊戲相對於線上遊戲，是屬於較新興的遊戲平

台，但是從本研究的結果看來，兩者之間目前在市場上是處於相互競爭共存的情況，

雖然大多資源面向具有競爭較激烈的情況，但是並非達到取代或淘汰的要件，因此

兩者在市場上各有其優劣勢。行動遊戲市場雖然成長快速，從本研究之數據結果也

發現，行動遊戲在部分面向上的確具有明顯的優勢，但由於重疊度並不高，因此在市

場上無法取代線上遊戲。而線上遊戲身為舊遊戲平台，同時也擁有遊戲壽命較長的遊

戲，目前市場仍處於成長的趨勢，也表示線上遊戲的優勢仍然存在，並不會因行動遊

戲的出現而漸漸走向淘汰的情勢。

總之，兩種遊戲平台整體大致上屬於互補關係，但兩者之間各有明顯的優勢，故

兩種平台雖具有競爭情形，但較偏向趨緩，且兩者為互補關係，在各個資源面向中各

司其職。整體而言，行動遊戲平台之競爭優勢略高於線上遊戲平台，但兩者仍屬於互

補性競爭關係，行動遊戲平台仍不足以威脅線上遊戲平台之生存，線上遊戲平台在各

資源面向中保持平均的表現，行動遊戲則是主要以便利性優勢互補線上遊戲的缺陷，

讓消費者能夠以更便利的方式遊玩電子遊戲。有媒體就報導現今民眾對於智慧型手機

日益依賴，也逐漸轉用手機玩遊戲，提供給玩家更多的「便利性」與「即時性」。再

加上智慧型手機的性能不斷提升，遊戲品質與美術製作也不輸線上遊戲。（黃進明，

2020）。



153從區位理論探討線上遊戲與行動遊戲之競爭――由消費者角度分析

資訊社會研究 44 (2023) 129-162

資源面向 區位寬度 區位重疊度 區位優勢
便利性 線上<行動 競爭最緩和 線上<行動
易用性 線上<行動 中度競爭 線上<行動
社交性 線上>行動 中度競爭 線上>行動

沉浸經驗 線上>行動 中度競爭 線上>行動

表七：線上遊戲與行動遊戲之區位比較

二、理論與實務建議

傳統上區位理論多運用於探討不同媒體之間或者同質媒體在不同管道的競爭情

況。本研究嘗試運用區位理論探討遊戲透過電腦網路以及行動裝置兩種管道的競爭情

形，發現區位分析確實能從消費者的評估反映出兩者在不同面向上的優劣勢以及競爭

程度。遊戲業者可以依據這些結果擬定市場的策略，以增進競爭力。依據 Dimmick

（2003）對於區位面向的說明，滿足的獲得會因為不同媒體屬性與服務的內容區分出

不同的「領域」（domains）。 過往相關研究均透過因素分析找出不同的構面，但是

學者發現一些面向的概念化不夠精確，以及缺乏一致性的問題（李政忠，2016）。本

研究以遊戲消費者作為研究對象，便發現除了傳統區位分析常納入的認知、情感與社

交滿足獲得之外，沉浸經驗也很合適作為滿足獲得的構面之一。未來相關研究或許可

以採取沉浸經驗作為娛樂性媒體或內容的區位面向進行觀察，希望能有助於該理論更

能夠反映現實。

在遊戲產業實務方面，從本研究結果可以得知，在目前遊戲市場現況中，線上遊

戲與行動遊戲屬於互補性競爭，故本研究建議遊戲業者應以兩種遊戲平台並重，並針

對其優勢擬定行銷策略。

首先，行動遊戲在近幾年來成長幅度明顯，也出現多樣化的遊戲玩法與風格，

而台灣廠商目前皆以代理為主，國產遊戲僅有博弈類遊戲在行動遊戲市場仍有亮眼表

現。本研究建議台灣廠商以遊戲玩法為研發主軸，嘗試創新遊戲玩法，並保持遊戲之

遊玩便利性與易用性，減少消費者在遊戲內的負擔，能夠以更輕鬆、享受的方式遊玩

行動遊戲，並保持持續更新遊戲內容，譬如與其他 IP 合作推出限時活動、定期添加

新玩法，讓消費者保持新鮮感，以延長行動遊戲之壽命。若是代理國外廠商之遊戲，
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也須以台灣玩家喜好進行評估。依照本研究調查結果，台灣玩家較偏好 MMORPG 類

型與休閒類型遊戲，故台灣廠商在代理方面可以嘗試以上述類型為選擇。遊戲橘子營

運長簡志浩在專訪中亦提及，手機遊戲較傾向讓玩家打發時間為主，該公司也依照消

費者的需求擬定行銷策略，進行遊戲內容與玩法上的調整，譬如配合消費者的日常生

活，將部分活動時間移至週末，讓玩家較能夠撥空參與活動（Ho，2020.08.08）。在

社交互動方面，行動遊戲平台較為劣勢，由於本身的特性，玩家在遊戲內的社交互動

較為不便，因此本研究建議遊戲業者嘗試強化遊戲內的社交功能，例如：語音系統、

通訊功能等，提供玩家良好的社交互動環境，亦減少玩家對第三方通訊工具的需求。

在線上遊戲平台方面，目前台灣線上遊戲以廠商代理國外遊戲居多，礙於台灣之

資金成本規模無法與國外廠商相比，故台灣廠商在現有的代理遊戲中，應持續更新遊

戲內容，並完善伺服器相關設備，給予消費者穩定的遊戲環境，使得玩家投入遊戲的

程度提高，亦會提升玩家的沉浸程度與黏著度。除了沉浸經驗，線上遊戲平台的優勢

在於社交性，因此業者可以嘗試在固有的社交系統中稍作變化，譬如 MMORPG 類型

遊戲可以嘗試在常見的公會系統、交友系統上創新，讓玩家能夠在官方支持下舉辦相

關活動，跳脫傳統遊戲中的社交活動，讓玩家自主決定遊戲玩法，以更滿足玩家在社

交互動上的需求。

另外，近年來「端遊（電腦線上遊戲）轉手遊（行動遊戲）」的模式盛行，跨

平台經營的策略是具有可行性的。本研究結果顯示線上遊戲與行動遊戲在便利性上有

明顯的互補情形，而其他面向卻仍有競爭的情況，故在跨平台經營中，仍須依照各平

台之優劣以及消費者需求進行調整。遊戲橘子營運長簡浩志亦認為，遊戲市場看似競

爭，事實上不同遊戲平台的玩家有明確的分眾喜好（Ho，2020），故遊戲業者應審慎

評估不同遊戲平台中的內容及玩法。如上所述，各遊戲平台皆有不同優勢，無論是代

理或是自製，遊戲廠商應以台灣玩家需求為優先考量，推出符合玩家期待之作品。以

本研究調查之玩家偏好遊戲來說，MMORPG 在兩種遊戲平台皆為最受歡迎之遊戲，

但跨平台經營並非純粹將同樣的 IP 及遊戲玩法放入遊戲平台中，而應該針對遊戲平台

的特性與優勢進行改良。行動遊戲平台應以便利、輕鬆、簡單為重，而線上遊戲平台

則可以較複雜、精緻、多樣化的遊戲內容為方向。在行銷策略方面，建議將雙平台進

行連結，譬如讓玩家綁定雙平台帳號，並給予玩家綁定獎勵，藉此帶動雙平台玩家，
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增加遊戲的觸及率，以達到最大的效益。

三、研究限制

最後在研究限制方面，本研究主要施測場域以知名遊戲論壇巴哈姆特、PTT 及

Facebook 遊戲相關社團為主要發放地點，而這些場域可能以大學生為大宗，因此回收

之數據可能出現樣本同質性較高的問題。此外，由於本研究使用網路問卷作為調查工

具，雖然網路問卷具有便利、回收快速與成本較低之特性，卻無法進行隨機抽樣，故

本研究之結果僅能反映受訪者之意見，難以推估至母體。

由於本研究僅以同樣特性之線上與行動遊戲平台進行比較，並未將其他如電腦單

機遊戲等類型納入研究。建議未來研究可以一併納入比較。
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