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摘要摘要摘要摘要 

近兩年來全球經濟風暴肆虐下，反倒捲起了一股名為「宅經濟」的風潮，隨

著台灣網路使用人口成長幅度日漸趨緩，線上遊戲產業的成長也漸漸減緩下來，

遊戲玩家的忠誠度普遍不高。遊戲公司不僅在研發遊戲方面需要有新的發想，對

於玩家的忠誠管理更亟需重新檢視並構思策略。近年來服務行銷的概念興起，顧

客價值與滿意已成行銷領域的重要學說與管理思維，透過顧客價值、服務品質及

滿意獲致顧客忠誠度或許可以提供一個策略思考方向來協助線上遊戲業者留住玩

家以維持長期穩定的獲利，然而在管理文獻中，卻鮮少提及轉換障礙的概念甚或

於拓展更多對顧客價值、滿意度與忠誠度彼此作用之干擾調節體系。有鑑於此，

本研究提出研究模型試圖釐清在線上遊戲產業當中顧客價值、服務品質、滿意度、

顧客忠誠之間的關係，並且以玩家轉換障礙之高低、人口統計變數之分群，與遊

戲類型之差異低作為調節變數，探討對模型中理論關係會否有所干擾。 

經由516筆網路實徵樣本之AMOS結構方程模型檢定分析，研究結果發現(1)顧

客價值、顧客滿意、轉換障礙確實顯著正向影響線上遊戲玩家的忠誠度，不過服

務品質卻並不顯著影響玩家的忠誠度。(2)在轉換障礙與遊戲類型調節下，顧客滿

意對忠誠度的影響效果會受到顯著強化，(3)人口統計分群會干擾服務品質對滿意

度的影響。本研究之發現可以提供未來線上遊戲業者在進行忠誠管理時擬定顧客

價值、服務品質、滿意、轉換障礙、人口統計變數與遊戲類型的相關策略，具體

之學術與管理意涵及建議亦在文末有所討論。 

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：線上遊戲、顧客價值、服務品質、顧客滿意度、顧客忠誠度、轉換障礙、

人口統計變數、遊戲類型 
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Abstract 

The global economy storm has wreaked havoc in the past two years, have rolled up 

a share of agitation which is called “Stay-at-Home Economic” instead, network use 

population grow up range ease up day by day with Taiwan, the growth of online game 

industry has been slowed down gradually too, the online game player’s loyalty 

generally not high. Online game companies not only needs new sending and thinking, 

but certainly will look over and conceive the tactics again as to the player’s loyalty no 

matter in researching and developing the game. The concept of service marketing rises 

in recent years, customer value and customer satisfaction have already become 

important theory and thinking of the marketing field, pass customer value, service 

quality, and customer satisfaction get customer loyalty may offer first tactics think 

direction assist Online game company keeps players here and maintains long and steady 

making a profit, but in managing the literature, seldom mention switch barriers to 

customer value, function and moderating effect among customer satisfaction and 

customer loyalty. So, the study proposes the research model attempts to understand 

customer value online game industry, relation among service quality, customer 

satisfaction, customer loyalty, and regard player's switch barriers level, demographic 

variables and game type as moderating variables discussion, look over whether to 

interfere with the relation intensity between constructs.  

 Getting 516 networks sample by Testing and analyze of AMOS structural equation 

modeling, the result of study finds (1) Except that service quality does not influence the 

player's loyalty, customer value, customer satisfaction, and switch barriers positive 

relationship with online game players' loyalty. (2) Under the influence of switch barriers 

and game types, customer satisfaction result to loyalty will be strengthened, (3) 

Demographic variables interferes with service quality impact on customer satisfaction. 

The discovery of the research can be offered in the future online game companies draft 

customer value while managing loyally, relevant tactics of service quality, customer 

satisfaction, switch barriers, demographic variables and game types, concrete suggestion 

and managerial implication discussion to some extent at the end.  

Key word： Online Game, Customer Value, Service Quality, Customer Satisfaction, 

Customer Loyalty, Switch Barriers, Demographic Variables, Game Type 
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第一章第一章第一章第一章 緒論緒論緒論緒論 

1.1 研究背景研究背景研究背景研究背景 

自 2008 年全球經濟風暴起，物價調漲，娛樂與民生必需品價格飆漲。以消費者

的角度來看，做任何事都更加精打細算，而在家消費以及取得服務的熱潮竄起，

此一現象在台灣稱之為宅經濟(Stay-at-Home Economic)。 

宅這一字來自日本，原意為御宅，原始的主要意義為「貴府」、「府上」，但

是在台灣的社會中，則因為近年「御宅」一詞的流行，加上社會大眾及媒體對「宅」

字的誤解，而曲解為「呆在家裡不出門」的意義。因為較少出門的原固，一方面

也因為喜好的事物(動畫、漫畫、電玩)多半是在家進行的娛樂，因此宅這個字常與

動畫、漫畫與電玩等劃上等號。 

台灣對宅經濟最早的定義其實不止是在電玩動漫畫等娛樂產業，也包含所謂的

「在家工作」，即「SOHO 族」，以及「在家消費」。近年來台灣網路發展快速，

而使用網際網路來消費與取得服務的消費者也越來越多，加上近年 SARS 的影響

鼓勵民眾在家從事活動，刺激了台灣在宅服務或到府服務的發展(生活情報，2009)。 

回到主題，在金融海嘯民生消費提升與國內薪資成長率下降的影響之下，台灣

民眾的娛樂消費習慣也跟著改變，轉往不需花大錢的娛樂活動或是在家上網。而

線上遊戲剛好符合「在家」、「娛樂」與「使用網路」的功能，再次促進了宅經濟

的發展。最近這幾年線上遊戲這一產業不斷受到矚目，雖然多少受到近年經濟風

暴的影響，這絕不只是大家不愛出門，轉去玩線上遊戲這麼的簡單而已。2009 年

資策會 MIC 調查顯示，在網路使用者最頻繁的線上娛樂行為中線上遊戲排名第

四，佔有 44.9%，且在有固定消費行為的網友中，線上音樂與線上遊戲所佔比例較

高，各佔 36.3%與 36.1%。由此可見線上遊戲產業不斷受到矚目，2008 年線上遊戲
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玩家每月的平均花費金額約為 300 元，較 2007 年成長 7%，資策會認為台灣線上

遊戲市場規模預估將超過新台幣 100 億，預期至 2010 年時將達到新台幣 120 億元

的規模(資策會 MIC，2008、2009)。 
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圖 1-1:2010 年網友最頻繁的線上娛樂行為前五名 

資料來源：資策會MIC調查( 2009/09/13~2009/09/16) 

近期當紅的線上遊戲廣告口號，從學生、一般民眾甚至是網路新聞媒體都朗朗

上口，除了這是一個強而有力遊戲標語，更突顯出線上遊戲業者對於宣傳線上遊

戲無不花心巧思。台灣廣告市場近年呈現持續衰退現象，每年廣告量皆不斷下探。

2009 年受金融風暴影響，整體廣告量更大幅下滑(中時行銷知識庫，2010)，但是在

宅經濟發燒下，線上遊戲廣告投資排名衝上第三，成長幅度超過八成。近年來台

灣遊戲廠商不斷將營業重心放在線上遊戲市場，使得廣告業主對於以線上遊戲做

為廣告平台抱著期待(eMarketer,2007)。 

根據雙週刊(2008)的報導，雖然全球經濟不景氣，不過台灣線上遊戲產業因為
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與基本娛樂需求連結，加上使用者平均花費有限，因此業界多數預期線上遊戲產

業受到衝擊的程度有限，依舊能夠維持一定幅度的成長性。一樣是根據資策會針

對台灣線上遊戲玩家進行的調查顯示，2008 年線上遊戲玩家每月的平均花費金額

約為 300 元，較 2007 年成長 7%。 
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           圖 1-2:廣告市場規模成長圖 

資料來源：尼爾森媒體大調查(2008/01~12;2009/01~12) 單位：萬 

在此次受訪的線上遊戲玩家中，將近70%的玩家每週固定玩1至2款線上遊戲，

平均接觸線上遊戲的資歷為4.8年，持續玩一款遊戲的期間約為1.5年，每次進行線

上遊戲的平均時間為2小時，而大型多人線上角色扮演遊戲(Massive Multiplayer 

Online Role Play Game)仍然最受到玩家喜愛。青少年遊玩線上遊戲主要動機有時並

非只是為了娛樂或打發時間，更有社交，歸屬與認同的需求。MMORPG屬於多人

連線互動的遊戲行為，玩家在遊戲中會尋找志同道合的同伴建立社群，使其成為
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一個建立人際關係的場所，所以目前遊戲的類型依然以MMORPG佔居台灣線上遊

戲市場的主流。雖然未來至2012年線上遊戲市場仍可以每年成長，但年增長率逐

年趨緩，線上遊戲市場仍呈現高度飽合。現今線上遊戲的市場高度成長，遊戲產

業競爭變得相當地激烈，遊戲產品不但推陳出新，玩家可選擇的遊戲多樣化，而

在跳舞、賽車及棋盤式等休閒遊戲大量推出的刺激下，線上遊戲玩家能同時跨玩

兩種以上的遊戲。加上遊戲收費的型態改變，許多遊戲由以往的月費制度改為免

費制度，進入門檻降低，一旦發現更有趣的遊戲上市，玩家很容易就會轉移遊戲，

玩家普遍對於線上遊戲的忠誠度不高的情況已成常態，而這也將直接影響到遊戲

業者的營收表現。 

1.2 研究動機研究動機研究動機研究動機   

 線上遊戲目前為國內最熱門產業之ㄧ，宅經濟概念股持續發燒，但近年來仍

有經營不善的線上遊戲退出市場。如今市場趨近飽和，成長幅度大不如前，我們

必須找尋因應之道，以免線上遊戲成為夕陽產業。 

  對於線上遊戲廠商來說，經營的成功之道在於建立強大的忠誠顧客群。長期的

顧客會傾向於購買更多額外的服務，並且會傳遞給大眾正面的口碑，所以留住顧

客具有價值的，廠商也可以比其他廠商收取較高的費用。Rust and Zahorik(1993)

認為客戶的轉換行為對於企業的市場佔有率以及收益都會造成負面的影響。因此

遊戲產業成功的決定性因素在於保留顧客，如何留住顧客是重要的課題，也就是

讓顧客持續使用與避免顧客流失，因此本研究的動機就是要探討線上遊戲的忠誠

度。 

價值一詞近年來在策略與行銷等方面上受到重視，經營者皆以提供對顧客有

價值的行為是為主要的目標(Teas and Agarwal,1997)。在過去以往遊戲的設計是以
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「設計者」為中心出發，等到遊戲推出上市時，才能得知玩家的反應。但是遊戲

廠商經過幾年的激烈競爭以後，發現現在遊戲必須以「玩家」為研發核心才能符

合潮流。傅家薰(2007)研究指出線上遊戲玩家用動機多數是為了要滿足娛樂性，而

線上遊戲玩家初次接觸線上遊戲時會先用試玩的方式，在經過使用滿意後才會進

行付費。專欄作家銀狐(2008)則認為，線上遊戲的玩家會花費大量的時間或是金錢

來達成在現實社會裡所無法享受到的虛名和榮耀，可以知道線上遊戲可以幫助玩

家們實現在現實中無法達成的夢想，而也是使玩家保持忠誠的原動力。所以遊戲

廠商需將遊戲內容與環境以玩家的需求與想要得到的價值來設計，為玩家創造價

值，提高玩家們的滿意度，也會相對的增加玩家的忠誠度。遊戲廠商逐漸了解到

現今的遊戲必須以玩家的娛樂需求為研發核心才能真正貼近玩家心理、提供具體

的顧客價值而獲得支持。遊戲廠商需為玩家創造價值，提升玩家的忠誠度，然而

該學理基礎在線上遊戲產業區塊中的實證仍有待學者投入研究。 

資策會 MIC(2009)調查指出目前線上遊戲付月費比例佔 3 成，謝子樵(2009)

分析，從免費商城制興起後，玩家似乎感覺到即使是所謂免費制，還是要花錢才

能玩得開心，部分玩家開始思考是否乾脆回到月費模式下。此一現象指出因為免

費線上遊戲服務普遍低落，不少玩家考慮服務品質之下因而回歸月費制的的遊戲

之下，可見線上遊戲玩家對服務品質的要求日趨重要。GNN(2005)的報導指出，有

六成的線上遊戲玩家對現行之線上遊戲服務不滿意。許多放棄線上遊戲的玩家對

不合群或是沒禮儀之玩家太多感到失望，不願意持續花費對線上遊戲的時間與金

錢，以及對遊戲類型與深度不足而生厭，為放棄之主要原因。資策會 MIC 的 IC 分

析師林于勝(2005)同時也指出線上遊戲玩家有六成對現行之線上遊戲服務不滿

意，前三大不滿意的原因在於遊戲公平性的維持不夠、客戶服務不夠好、以及對
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於遊戲公司網路連線品質的不穩定。在線上遊戲普遍服務品質不佳的情況下，遊

戲玩家的忠誠度是否能持續維持是一急需探討的問題。 

轉換障礙經常出現於顧客保留的議題(Jones,2000；Kim,2004)，產業在現今的

激烈競爭之下，光只靠著滿意度來提升顧客忠誠度的方法已不太可行，Fomell(1992)

認為轉換障礙在市場中扮演一個重要的角色，提高轉換障礙有利於企業鎖住

(lock-in)顧客。而Gronhaug與Gilly (1991 )更指出轉換障礙在消費者轉換行為的過程

中，經常扮演干擾者的角色，影響到其他變數對於消費者轉換的強度。在過去的

關於線上遊戲的研究中，對於轉換障礙的概念僅在於轉換成本這一方面，並且鮮

少提及轉換障礙對顧客價值、服務品質、滿意度與忠誠度的干擾影響，因此本研

究將以轉換障礙討論各變數的關係。 

近年來休閒遊戲受到上班族及女性玩家的喜愛，幾乎與多人線上角色扮演遊

戲的市場規模相當，表示遊戲市場已經有很明顯的區分。根據張玉佩(2009)對線上

遊戲的研究指出，男女之間在線上遊戲中的行為應該有所不同。雖然線上遊戲的

目標族群大半以青少年為主，但國高中生與大專以上的青少年行為上卻已有明顯

的差異(Santrock,2007)，故不同年齡層間的玩家行為的差異也值得我們研究 

張玉佩(2009)亦認為遊戲類型所預設、隱藏的人際關係發展，也成為玩家選擇

遊戲時的重要考量。以現實考量為主的玩家會有意識地選擇「沒有人際羈絆」的

遊戲類型，多半選擇「快速短暫、遊戲結果不累積」的區網型遊戲或「遊戲結果

可累積、但沒有人際牽絆」的單機遊戲。對於以同儕互動情誼為生活重心安排的

玩家而言，經常投注大量的時間與精神於遊戲世界，較為重視遊戲世界帶來的豐

富性，所以不同遊戲類型下的玩家的行為與想法也會有所差異。因此在遊戲的類

別與不同的人口統計之下，是否造成玩家行為的改變也值得我們深入探討與實證。 
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本研究將分析玩家的顧客價值與服務品質對滿意度的影響，進而影響顧客的

忠誠度。我們將從玩家的轉換障礙、遊戲的類別與人口統計的干擾效果做研究探

討，找出能夠使玩家保留的重要因素，以提供廠商在經營遊戲時能從這些地方著

手，而使玩家能夠忠誠。本研究想要探討線上玩家的顧客價值是否會對滿意度與

滿意度產生影響，以及其影響程度為何。最後探討以上各變數的關係之影響程度

是否會因為轉換障礙而有所不同。最後根據以上的分析結果，對線上遊戲業者或

代理商與後續研究者提出建議。 

1.3 研究目的研究目的研究目的研究目的 

  本研究將分析玩家的顧客價值與服務品質對滿意度的影響，進而影響顧客的

忠誠度。另一方面，玩家在進行遊戲時累積產生的轉換障礙、遊戲的類別與人口

統計的干擾效果之探討亦是本研究的重點，我們將從玩家的角度來研究玩家保留

的重要因素，以提供廠商在經營遊戲時能從這些地方著手，達到保留顧客的目的。

此次的研究目的有以下幾項重點： 

1. 探討線上玩家的顧客價值是否會對其滿意度與忠誠度產生影響，以及其影

響程度為何。 

2. 探討線上遊戲公司服務品質是否會對線上玩家的滿意度與忠誠度產生影

響，以及其影響程度為何。 

3. 探討線上玩家的顧客滿意度對顧客忠誠度的影響。 

4. 探討以上各變數的關係之影響關係是否會因為轉換障礙的程度不同而有

所差異。 

5. 探討以上各變數的關係之影響關係是否會因為遊戲類型的不同而有所差    
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異。 

6. 探討以上各變數的關係之影響關係是否會因為人口統計的不同而有所異。 

7. 本研究將根據以上的分析結果，對線上遊戲業者或代理商與後續研究者提

出建議。 

1.4 研究流程研究流程研究流程研究流程 

本文共分為五個章節，第一章為緒論，本研究首先透過木賢線上遊戲產業之

背景了解線上遊戲之產業概況，並且進一步確立研究動機與目的。  

第二章為文獻探討，針對本研究所欲研究的主題，將過去的文獻加以整理，

作為本研究理論架構的建立及研究假說推論的基礎；並據以找出尚待探討的問

題，最後則針對文獻的探討做個小結。 

第三章為研究方法，首先根據第二章理論基礎提出本論文之觀念性架構型及

研究的假說命題，並針對研究變數的操作性定義與衡量方式做一說明；其後分別

介紹本研究的抽樣設計、問卷設計及資料分析方法與流程 

第四章為資料分析，首先針對問卷各變項作敘述性分析、信、效度分析與運

用 AMOS 之結構方程模型進行路徑分析與調節效果之探討。 

第五章為結論與建議，根據先前的研究發現，將顧客價值、服務品質、滿意

度與忠誠度的架構體系與各干擾變數之干擾調節效果加以詳細說明，提出對線上

遊戲業者之建議以作為業者訂行銷策略時的參考；並於文中指出此次研究之限制

與對後續研究者提出建議。 

根據以上本研究之流程，可以整理成圖 1-3 所示。 
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圖 1-3:研究之研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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進行研究問題與假設進行研究問題與假設進行研究問題與假設進行研究問題與假設    
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問卷形成問卷形成問卷形成問卷形成    

資料處理與分析問卷資料處理與分析問卷資料處理與分析問卷資料處理與分析問卷    

確定與發放問卷確定與發放問卷確定與發放問卷確定與發放問卷    

進行研究背景資料討進行研究背景資料討進行研究背景資料討進行研究背景資料討

論並產生動機與目的論並產生動機與目的論並產生動機與目的論並產生動機與目的    
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第二章第二章第二章第二章    文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

2.1 線上遊戲線上遊戲線上遊戲線上遊戲(Online Game) 

線上遊戲(online game)是屬於電玩遊戲其中一種，而線上遊戲在社會及網際網

路上也有人以「網路遊戲」、「在線遊戲」或是「連線遊戲」來稱呼之(薛世杰，

2002)。傅鏡輝(2004)認為廣義的線上遊戲是指玩家需透過網際網路(Internet)連線到

遊戲伺服器(Game Server)與其他玩家進行互動的遊戲。線上遊戲使用者必需事先安

裝遊戲軟體，並透過網際網路連線登入至廠商所提供的伺服器進行遊戲。 

2.1.1 線上遊戲發展背景線上遊戲發展背景線上遊戲發展背景線上遊戲發展背景 

線上遊戲其歷史最早起源於 1970 年末由英國艾賽克斯大學學生 Roy Trubshaw

所創造的冒險性遊戲「泥巴」(Multi-User dungeon or dimension, MUD)，是一種文

字化的線上遊戲。MUD 是多人地下城堡(Multi-User dungeon)、多人世界(Multi-User 

dungeon dimension)或多人對話(Multi-User Dialogue)的簡稱。指的是一個存在於網

路、多人參與、使用者可擴張的虛擬實境，其界面是以文字為主(陳怡安，2003)。 

線上遊戲進行時，需要較大量運算以及網路傳輸容量，由於 1970 年網際網路

尚未發達，難以實現人數規模龐大的線上遊戲，因此早期的線上遊戲通常以純文

字訊息作為呈現方式，如 MUD 即是如此，遊戲中較重視玩家與玩家間的互動，而

非聲光效果。而此時傳統的電腦單機遊戲也開始出現利用區域網路(LAN)進行小規

模連線的形式，但多半以射擊或即時戰略遊戲為主(維基網，2009)。 

 而在90年代初期時，亞洲四小龍之一的韓國，在亞洲正處於穩定成長的經濟

環境。但是近入1997年以後，韓國經濟的不景氣產生大量失業人口，此時這些受
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到大型財團所培育的失業人才，勇敢投入新IT領域並自行創業，此時卻意外地給

線上遊戲產業帶來曙光(溫肇東，2003)。 

美國於1998年開發的線上遊戲產品引入韓國後立刻風靡韓國幾許青少年。由於

線上遊戲其產品特性，引發高速網路與良好連線品質的需求，因此急需高速且品

質穩定的網路服務，帶動大量「網路咖啡廳」(Internet Cafe)的興起，也就是台灣俗

稱的「網咖」。韓國受到市場的鼓舞與政策的支援，線上遊戲開發商極速暴增，線

上遊戲的產業輪廓已清楚浮現。雖然線上遊戲的技術始於英國，韓國卻是目前線

上遊戲最為盛行的國家，韓國的線上遊戲業者更將市場轉向亞洲日本、台灣及中

國大陸其他國家，台灣的線上遊戲風潮也就是此時開始發展(溫肇東，2003)。 

由遊戲橘子公司代理的南韓線上遊戲「天堂」在台灣2000年7月上市，「天堂」

在上市後，吸引了幾十萬的玩家同時「網下一聚」，台灣的線上遊戲開始蓬勃發展。

2006年左右，線上遊戲的收費型態從進入遊戲後以時計制度收費，改為免費進入

遊戲，但是以販賣虛擬道具、商品為主要營收。少了以往進入遊戲便需收費的限

制，吸引更多消費者接觸線上遊戲，遊戲市場人數因此增加，遊戲廠商的整體營

收因此大幅成長。 

此外，隨著網頁語言與網頁製作技術不斷進步，Web網頁遊戲此一類型之線上

遊戲也在2008年發展迅速。Web網頁遊戲不須安裝客戶端程式，只需透過網際網路

瀏覽器便可執行的遊戲。無論任何地方、任何時間、任何一台能上網的電腦，就

可以直接進行。網頁遊戲特性在於銷耗資源較低，讓玩家只要使用 IE 等瀏覽器，

就可以不影響網頁瀏覽、通訊聊天等其他網路行為並同時進行，與一般傳統線上

遊戲不同，因此吸引了許多白領階級的上班族玩家與女性玩家遊玩(電腦玩家，

2008)。 
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相較於早期只有個位數線上遊戲的時代，現今每年便將有上百款新的線上遊戲

上市，造成既有業者的營收遭到瓜分，以往一款熱銷遊戲便可營收破億的榮景不

再。由於市場上遊戲眾多，已經由早期賣家市場轉成買家市場，消費者熱衷固定

一款遊戲的時間縮短，造成單一遊戲貢獻有限，這大大的影響遊戲業者的營收。

這樣的生態讓業者不得不大幅產出新遊戲，並且加強宣傳，造成行銷費用增加，

遊戲營收卻下滑的窘境。但從2008年下半年開始，在全世界面臨嚴重經濟不景氣

時，台灣線上遊戲產業卻在這波不景氣中一枝獨秀，非但沒有受到其負面影響，

其產業總體營收反而創新高，再次帶起線上遊戲之高峰(劉奕伶，2009)。目前台灣

市場成長空間有限，隨著兩岸交流日漸頻仍，大型遊戲廠商開始進駐大陸市場，

2010年台灣廠商發展重點皆為自製遊戲，以前往中國為未來線上遊戲成長之動能

(何耀庭，2010)。 

2.1.2 傳統單機電腦遊戲與線上遊戲之比較傳統單機電腦遊戲與線上遊戲之比較傳統單機電腦遊戲與線上遊戲之比較傳統單機電腦遊戲與線上遊戲之比較 

線上遊戲屬於電腦遊戲的一種，而電腦遊戲目前分為單機(只在單一電腦上執

行)與線上(需連上網際網路)兩大類。根據遊戲橘子數位科技股份有限公司法務經

理李永欽(2008)的分類，單機版遊戲與線上遊戲的差異有以下幾點： 

1. 時間觀時間觀時間觀時間觀：：：：線上遊戲如果只要一個月不玩，人、事、物可能已全非。 

2. 控制性控制性控制性控制性：：：：線上遊戲可恣意發展角色的生命。 

 3. 不重複性不重複性不重複性不重複性：線上遊戲無法預料何時會遇到何人、事、物。 

 4. 結局結局結局結局：線上遊戲是不會落幕的即興演出，設計者提供的只是舞台。 

 5. 歷史與歸屬感歷史與歸屬感歷史與歸屬感歷史與歸屬感(共同記憶共同記憶共同記憶共同記憶)：線上遊戲通常會留下悲喜、境遇，被記憶羈絆

覺得自己屬於那裡。 
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力世管理顧問股份有限公司產業報表(2001)曾根據傳統電腦單機遊戲與線上

遊戲在產業表現方面做比較，根據本研究之整理重新製作如表2-1所示，可以得知

線上遊戲酸然開發成本較高，但生命週期與整體收入表現仍較傳統電腦單機遊戲

良好。隨著網際網路的逐漸盛行，使得遊戲產業生態發生重大變革。玩家與玩家

之間的互動性改變了遊戲的遊玩方式與型態，藉由網路互動的交流，玩家之間的

凝聚力相當強，因此玩家的黏附性與忠誠度相當高。對廠商而言，此一部分忠誠

度高的玩家即衍生出龐大的商機。加上線上遊戲可以避免上盜版橫行，因此線上

遊戲逐漸取代電腦單機遊戲成為國內遊戲市場的主流態勢。 

表 2-1:電腦單機遊戲與線上遊戲之比較 

 電腦單機遊戲 線上遊戲 

載具 個人電腦 個人電腦或遊戲機 

遊戲生命週期 低  長◎ 

開發遊戲成本  中◎ 高 

廠商收入來源 中  多◎ 

國內配合軟體  多◎ 少 

軟體銷售價格  高◎ 低 

整體收入表現 中  高◎ 

資料來源：力世管理顧問股份有限公司產業報表，本研究整理 
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2.1.3 線上遊戲之類型與特色線上遊戲之類型與特色線上遊戲之類型與特色線上遊戲之類型與特色 

線上遊戲根據入口方式可區分為二種(維基網，2009)： 

1. 遊戲大廳型遊戲大廳型遊戲大廳型遊戲大廳型：由早期傳統的單機電腦遊戲演變而成，因為網路的普及使得可

以藉由網路來提供一個入口大廳，供給玩家可以和其他玩家一起進行該款遊戲

或是進行對戰，有如聊天室一般，並撮合數個玩家進入實際進行游戲的地圖或

牌桌。遊戲的內容以即時戰略、第一人稱射擊、體育、競速等類型居多。同時

也包括各網際網路公司推出的各種小型在線遊戲，如麻將博弈等等。此類型的

遊戲遊玩性質主要以休閒性質為居多，以能輕鬆易上手、耗費時間短為訴求。 

2. 虛擬世界型虛擬世界型虛擬世界型虛擬世界型：由公司所架設的伺服器來提供遊戲，而玩家們則是由公司所提

供的客戶端來連上公司伺服器以進行遊戲，一切存檔以及遊戲資訊均記錄在公

司端。此類遊戲的特徵是大多數玩家都會有一個專屬於自己虛擬身分，主要的

遊戲類型以角色扮演為主 (Role Playing Game)，此類型的線上遊戲可供多名玩

家同時進入系統中去探險，每個進入的玩家可以透過培養一個角色，在系統中

任意遊走探險，也可以與其他玩家對話與交往，經由頻繁的互動，一同作戰或

交談，產生社群的連結，進而發展出一個新的層級式社會結構。而角色扮演遊

戲因在單一伺服內可容納數千人互動，故又常稱之為多人線上角色扮演

(MMORPG，Massive Multi-player Role Playing Game)。玩家可以在遊戲所建立

主題虛擬世界遭遇到不同的人、事、物，並藉不斷打鬥升等級得到獎勵、虛擬

寶物、同儕認可等方式藉以得到玩遊戲成就感(吳婉汝，2002；傅鏡暉，2003；

林于勝，2006)。 

力世管理顧問股份有限公司產業報表(2001)也曾經對遊戲類型進行分類比較，
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對遊戲類型分為線上遊戲(ONLINE GAME)、撮合式遊戲(MATCHGAME)與回

合式遊戲(ROUND GAME) 三種，文中線上遊戲主要泛指維基網(2009)中多人

線上角色扮演(MMORPG)之類型，而撮合式遊戲與回合式遊戲乃是以傳統單機

或是區域網路遊戲為主來敘述。但根據維基網(2009)的文獻可以看出此兩種類

型在近年來開始出現在線上遊戲上，維基網將此二種類型歸類為遊戲大廳型。

故我們將力世管理顧問股份有限公司產業報表(2001)之比較重新整理，如表2-2

所示。可以看出雖然虛擬世界型為台灣線上遊戲主要獲利類型，但遊戲大廳型

為遊戲業者未來擴大遊戲市場之關鍵。 

表 2-2:不同遊戲類型之比較 

 遊戲大廳型 虛擬世界型 

族群特性 ●以臨時性玩樂族群為主 

●對虛擬社區群聚力較低 

●族群凝聚率高 

●對遊戲黏著度較高 

●對虛擬社區群聚力較高 

遊戲特性 ●打發時間 

●純粹好玩 

●以短時間內的刺激對局為 

主 

●需耗費較多時間鑽研虛擬世界 

●需耗時耗力培養虛擬分身與其

能力 

未來發展

潛力 

●為遊戲業者未來擴大遊戲

市場之關鍵 

●為台灣線上遊戲主要獲利類型 

●目前遊戲數量已趨飽滿 

資料來源：力世管理顧問股份有限公司產業報表，本研究整理 
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此外，若依遊戲類型分類的話，可分為以下幾大類型：大型角色扮演類(即

MMORPG)、動作角色扮演類(同為MMORPG，加入了動作元素)、休閒競技類(一

些可連線對戰的休閒遊戲)、體育競技類(以體育競技為題材的遊戲)、音樂舞蹈類、

FPS射擊類等等 (維基網，2009)。而依照Kim等人(2010)在韓國線上遊戲的研究，

依照遊玩內容可分為八類，包括商場、即時戰略(RTS，15.09％)、角色扮演(41.57

％)、冒險、運動(6.02％)、動作、第一人稱射擊(0.7％)以及棋類遊戲。 

對於線上遊戲之相關分類方法目前學術上仍無完整的研究，因此本研究基於維

基網(2009)與 Kim 等人(2010)對於線上遊戲之分類為基礎，自行擬定線上遊戲之分

類方法。我們從 Kim 等人(2010)的數據可以看出線上遊戲類型大致以角色扮演類

型居多，而其他佔有較多比率的類型皆以對戰為主要的遊戲內容。根據維基網(2009)

對於線上遊戲根據入口方式對遊戲類型之分類可以得出，角色扮演類型遊戲多屬

於虛擬世界型，而以對戰為主要的遊戲內容多屬於遊戲大廳型，並且根據表 2-2

中不同遊戲類型之比較可以得出遊戲大廳型的族群及遊戲特性以休閒取向為主，

因此本研究將線上遊戲分為角色扮演類型以及休閒類型為主要的兩大分類。 

2.1.4 線上遊戲之經營模式改變線上遊戲之經營模式改變線上遊戲之經營模式改變線上遊戲之經營模式改變 

市調機構IDC(何英煒，2006)公佈了一份遊戲產業發展的數據，研究結果表示

2005年台灣的線上遊戲已進入轉型期，IDC台灣資深分析師暨企業應用組召集人曹

永暉2005年時強調：「MMORPG 市場的逐漸飽和與休閒式線上遊戲(Casual Online 

Games)市場的逐漸興起，也隱約帶出了另一種新遊戲型態出現-一種兼具傳統角色

扮演遊戲的競爭及合作特色與休閒式線上遊戲標榜放鬆心情、輕鬆打特色的新興

遊戲型態。」(GNN，2006)，過去皆是向使用者收取月費的經營型態隨著遊戲市場
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的需求而開始改變，演化成收費、免費或是雙向並行的制度。 

不同經營模式遊戲之比較由表 2-3 所示。目前收費遊戲多數是以高服務品質取向的

線上遊戲，至於對遊戲要求較低的非死忠或是輕度玩家市場，大多走入免費行列。

而國家政策基金會助理研究員劉奕伶(2009)認為免費型線上遊戲看似會減少廠商

營收的作法，反而因此吸引重度玩家依據自己的能力，投入更多的金錢經營自己

遊戲中的虛擬人物，也讓更多一般玩家願意花少量金錢儲值於帳號內，購買需要

的遊戲虛擬道具。整體來說，遊戲市場人數因此增加，遊戲廠商的整體營收因此

大幅成長。 

表 2-3:不同經營模式遊戲之比較 

 收費型 免費型 

遊玩遊戲

條件 

●包月制：玩家需預先儲值月

費方可進行遊戲 

●時刻制：玩家進入遊戲時進

行扣除儲值點數 

●不需付費即可遊玩 

 

廠商收入

來源 

●販售軟體收入 

●月費與儲值點數費 

●透過遊戲商城販賣虛擬道

具取得收入(非全部皆有) 

●販售軟體收入 

●透過遊戲商城販賣虛擬道具取

得收入 

遊戲商城

有無 

●非全部皆有 ●皆有遊戲商城 
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遊戲服務

品質 

●一般認為服務品質較高 ●服務品質參差不齊 

遊戲公司

整體營收 

●較免費型低 ●較收費型高 

經營難度 ●能夠過濾玩家與遊戲品質 

●經營難度較免費型低 

●無法過濾玩家品質 

●需要較高的伺服器品質避免大

量玩家降低遊戲品質湧入 

●經營難度較收費型高 

資料來源：本研究整理 

2.1.5 線上遊戲其衍生社會問題線上遊戲其衍生社會問題線上遊戲其衍生社會問題線上遊戲其衍生社會問題 

 在過去，玩線上電腦遊戲社會被視為「非正當娛樂」，尤其是青少年流連於網

咖更被社會大眾污名化為不良的象徵，不少玩家過度沉迷於使得線上遊戲與健康

正常的休閒娛樂劃不上等號。此外線上遊戲過度情色化的廣告近來在媒體過度曝

光，讓人懷疑其社會正當性。但線上遊戲並不是洪水猛獸，線上遊戲作為網路虛

擬世界上的產業，我們從其影響力可能得知非常驚人。本研究之研究主題為線上

遊戲忠誠度之研究，雖然是以學術與業界上的角度出發，但並非鼓勵業者單純以

經商為目的，在該企業獲利之時，也該負起相對映之社會責任，替線上遊戲洗刷

污名化，方能為線上遊戲在學術上及社會上能有更大的發展空間。雖然與本由舊

之研究架構並無直接關係，但以下特提出兩項近來與忠誠度有關之相關研究議

題，希望業者及學者在討論線上遊戲忠誠度之時，能注意該兩起可能引發的相關
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社會議題。 

1. 成癮成癮成癮成癮(addiction)與沉迷與沉迷與沉迷與沉迷(flow)：本研究查探有關於線上遊戲忠誠度之相關文

獻時，發現網路成癮與沉迷與忠誠度有不少之相關研究。此網路成癮與沉

迷現象曾興起不小的熱潮，引起近來不少國內外學者紛紛進行研究，其中

表2-4為國內外學者對成癮現象之相關研究探討。 

表 2-4:線上遊戲成癮相關文獻彙整表 

學者 年代 研究題目 研究結論 

Ng and B.D. 2005 Addiction to the Internet and online 

gaming。 

線上遊戲會造成網

路成癮，導致學

校、家庭及感情上

產生問題。 

Wan et al. 2006 Psychological motives and online 

games addiction: A test of flow theory 

and humanistic needs theory for 

Taiwanese adolescents. 

線上遊戲成癮者與

非成癮者的差別在

於遊戲的動機是在

於釋放不滿意而不

是追求滿意。 

Chuang and 

Y.-C 

2006 Massively multiplayer online 

role-playing game-induced seizures: A 

neglected health problem in Internet 

addiction. 

不正常進行線上遊

戲有可能會導致健

康上的問題。 

Chih 2009 Brain activities associated with 

gaming urge of online gaming 

addiction. 

線上遊戲成癮類似

對藥物成癮，腦部

對某種物質渴求與

依賴。 

Zhoui and 

Li 

 

2009 Online game addiction among Chinese 

college students measurement and 

attribution. 

中國大學生線上遊

戲成癮的原因有

三：控制失調，衝

突與傷害。而造成

線上遊戲成癮的驅
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動力也有三：環境

（影響最大）、線

上遊戲的特色與個

人因素。 

林雅君 2009 線上遊戲使用者行為與沉迷性之探

討。 

欲改進青少年線上

遊戲玩家沉迷必須

學校與家長的配合

以及線上遊戲廠商

的道德良知。 

Park and 

Hwang 

2009 Understanding online game addiction: 

Connection between presence and 

flow. 

心流(flow)在臨場

感 (presence) 與 線

上遊戲成癮之間扮

演調節的角色。 

Griffiths 2009 The Role of Context in Online 

Gaming Excess and Addiction: Some 

Case Study Evidence. 

線上遊戲成癮應該

專注於帶來何種程

度的負面影響而不

是在於花多少時間

遊玩，否則不能稱

之為成癮。 

柯舜智 2009 由玩家觀點看線上遊戲成癮。 
「成癮」一詞的使

用像是唯名主義者

（nominalist）用來

標籤一群與自我不

同的他者，命名的

過程其實蘊藏著一

種自我否定的偏

見。  

資料來源：本研究整理 

所謂對線上遊戲的忠誠，不應發展到成癮與沉迷此一階段，因此線上遊

戲廠商在設計如何使玩家忠誠的行銷策略之時，也必須正視線上遊戲有使人
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沉迷此一特性，以負起其社會責任。事實上，國外不少線上遊戲廠商也有從

此方向著手，如大陸新聞出版總署發佈了「網路遊戲防沉迷系統開發標準」，

透過遊戲經驗值和掉寶率來管制玩家上線時間。制定標準的用意，在於讓使

用者無法依賴長時間的「線上練功」來獲得遊戲內個人能力的增長，藉此有

效控制使用者的線上時間，以改變不利於身心健康的不良遊戲習慣(GNN，

2005)；韓國行政安全部則提出線上遊戲沈迷問題，計畫未來將提供給民眾網

路使用時間限制軟體如「遊戲疲勞系統」，以防止玩家沈迷線上遊戲(GNN，

2010)。線上遊戲業者可自行或與政府合作提倡正常遊戲時間以提醒玩家自我

身心健康之控制，此一做法可以改善社會整體對線上遊戲之負面印象，能使

其線上遊戲成為正當娛樂的代表，相信也能提升線上遊戲整體的忠誠。 

2. 玩家的虛擬財產與資訊安玩家的虛擬財產與資訊安玩家的虛擬財產與資訊安玩家的虛擬財產與資訊安全全全全：在線上遊戲日漸普及化的今日，虛擬財產與資

訊安全的重要性日益增加。虛擬財產逐漸有價化的趨勢，駭客盜取虛擬財產

以及玩家帳號的新聞事件層出不窮，使用不法外掛程式賺取虛擬財產並遊戲

公平性的外掛程式都使許多玩家與遊戲廠商利益不斷損。 

所謂對線上遊戲之忠誠，其中必然涉及其購買相關服務與產品之行為。

在過去，線上遊戲收取的費用僅僅是服務的對價(李永欽，2008)，線上遊戲中

的寶物、金幣的紀錄，僅係業者管理方便及方便玩家下次繼續進行遊戲之工

具，也就是指玩家與業者間即不存在財產價值的判斷；而玩家也無法就其主

張有所謂的所有權，甚至是著作權。所以玩家給付的月費，僅能認係換取遊

戲公司提供遊戲服務的對價，而非道具和金幣的所有權。礙於此法，玩家虛

擬財產安全無法受到保護，令玩家們人心惶惶。因此法務部於92年2 月21 日

法檢字第0920800696函示內容指出「線上遊戲玩家的帳號、角色和寶物資料
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等，是以電磁紀錄方式儲存在遊戲伺服器中，認為事由遊戲帳號所有人享有

支配權電磁紀錄。角色及寶物雖為虛擬，然於現實世界中均有一定之財產價

值，玩家可透過網路拍賣或交換，與現實世界之財物並無不同，故線上遊戲

之角色及寶物似無不得作為刑法之竊盜罪或詐欺罪保護客體之理由。」，此後

確立線上遊戲玩家間的交易行為具有法律約制的效果，使玩家的虛擬財產受

到保障，並且更認定虛擬寶物的價值性。 

這表示，線上遊戲業者對於玩家個人財產與資訊之維護必須做出保障，

否則就算行銷忠誠計畫做的再好也是徒然，還要背負社會以法律責任而得不

償失。 

 

2.2    顧客忠誠度顧客忠誠度顧客忠誠度顧客忠誠度(Customer Loyalty ) 

  顧客忠誠度是廠商獲利的最佳保證，許多行銷策略都是以提高顧客忠誠度作

為最終目標，顧客忠誠度是影響消費者實際購買行為的重要因素(Selnes,1993)，

Reichheld 與 Sasser (1990)發現公司設法降低顧客流失率 5％時，其利潤可提高 25

％至 85％。Geller (1997)發現爭取新顧客的成本往往比留住舊顧客的成本高出三倍

到七倍。所以企業若能保有忠誠的顧客，將可以使企業的獲利提高，進而維持企

業的競爭優勢。因此，廠商要追求長期獲利，顧客忠誠度是必頇被重視的。 

2.2.1 忠誠度之定義與衡忠誠度之定義與衡忠誠度之定義與衡忠誠度之定義與衡量量量量 

我們一樣根據學者們對於忠誠度之定義整理如表 2-5，回顧過往學者對忠誠度

的研究，以便我們探找顧客忠誠之行為。 



 

 23

表 2-5:忠誠度之定義與衡量 

學者 年代 忠誠度之定義與衡量 

Brown. 1952 傳統消費者行為理論中，忠誠度乃是指有關於消費者如

何透過對某品牌的認知、試用與重複等過程，進而持續

購買某一品牌產品或服務的程度。 

Jacoby and 

Kyner 

1973 顧客忠誠度的必須包含六種充要條件： 

1. 忠誠度是有所偏的，非隨機的 

2. 忠誠度是一種行為回應，如再次購買 

3. 忠誠度是一種隨著時間推移的表現 

4. 忠誠度是由決策制定者所決定 

5. 忠誠度為在多個可替代品牌中著眼於其中一個。 

6. 忠誠度為一種訂定決策、評價的心理過程。 

Dick and 

Basu 

1994 顧客忠誠度為個人態度與再次光臨兩者間關係的強度。 

Griffin 1994 顧客忠誠度的定義為以下四大類： 

1. 規律的重複購買 

2. 購買公司提供的跨各項產品與服務系列。 

3. 推薦給其他人 

4. 對其他業者的促銷活動顯示免疫力 

Sasser 1995 為顧客忠誠度的衡量可分三個構面： 

1. 重複購買的意願。 

2. 主要行為:包括了顧客最近購買的次數、購買頻率、購

買金額、購買數量以及購買意願。 

3. 次要行為:顧客願意主動介紹、推薦與建立口碑等行

為。 

Mcintyre 1998 顧客忠誠度有六點具體的衡量方式： 

1. 再購意願 

2. 保留率 

3. 平均顧客產品滲透 

4. 平均年度顧客消費額 

5. 顧客推薦量 

6. 平均每次訂購量與購買頻率 
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Oliver 1999 忠誠度的發展為四個階段，即認知忠誠、情感忠誠、意

欲忠誠和慣性忠誠等態度忠誠。 

Gronholdt et 

al. 

2000 顧客忠誠度由四個指標所組成： 

1. 顧客再購買的意願 

2. 價格的容忍度 

3. 向他人推薦品牌或公司的意願 

4. 顧客交叉購買的意願 

Ingrid 2004 忠誠的顧客具三種特性： 

1. 花費更多的金錢購買該公司產品或服務 

2. 鼓勵其他人購買該公司的產品 

3. 相信購買該公司產品是有價值的 

資料來源：本研究整理 

2.2.2 線上忠誠度線上忠誠度線上忠誠度線上忠誠度(e-loyalty) 

Smith(2001)認為忠誠度的概念在不論是線上(on-line)或是離線(off-line)的狀態

下應該都是相同的，而Reichheld(2000)認為線上忠誠度就是將原來實體世界有關忠

誠度的定律在網路的世界中應用，依然可以適用，雖然不論是在實體或是虛擬的

環境下誠度的概念是相通的，但是Bain與 Mainspring(2000)之研究發現，網路商店

若要從一位顧客身上獲取利潤，則該位顧客至少要在此網站購物四次以上，或必

須留住此顧客十八個月以上才能達到損益平衡。也就是說在網路的環境之下顧客

忠誠度更難維持，因此建立線上顧客之顧客忠誠度，留住現有顧客，對於線上的

企業而來的更加必要。 

2.2.3 忠誠度忠誠度忠誠度忠誠度之之之之相關研究相關研究相關研究相關研究 

我們從表2-6忠誠度相關研究中可以了解影響忠誠度的各種因素，而在線上遊

戲的情境中可以看出顧客價值、服務品質、顧客滿意度這三項構面多次在忠誠度
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的意題中被提出，此外轉換成本與轉換障礙障礙的概念也在忠誠度的相關議題中

被提及，使得我們相當有興趣在此一方面深入研究，我們將在下一個章節對以上

變數提出討論。 

表 2-6:忠誠度之相關研究 

學者 年代 研究題目 研究結論 

Oliver 

 

1999 Whence Consumer Loyalty 

 

消費者的忠誠度和滿意度

是密不可分的，但是滿意度

並不普遍轉化為忠誠度。現

今滿意是忠誠形成一個必

要的步驟，但變得不那麼重

要 

溫石松 2002 顧客價值與網路忠誠度之

關係 

三種顧客價值中，影響網路

忠誠度的層面以及顯著性

的程度為：關係性價值>程

序性價值>功能性價值。網

站類型對三種顧客價值具

備干擾效果。 

Kim 2004 The effects of customer 

satisfaction and switching 

barrier on customer loyalty 

in Korean mobile 

telecommunication services 

在韓國手機業的研究中，服

務品質對顧客滿意度有正

向影響，而顧客滿意度與轉

換障礙對忠誠度有正向影

響。 

李嘉慧 2007 關係品質、轉換障礙對顧客

忠誠的影響-以行動通訊服

務業為例 

通訊服務業者應致力維持

良好的服務品質，加強提供

服務的娛樂性以穩固顧客

滿意，也應打造關係品質與

轉換障礙建立顧客忠誠，並

降低顧客轉換通訊服務業

者的可能。 

Omar 2009 Parents’ Perceived Service 研究的目的是探討在兒童
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 Quality, Satisfaction and 

Trust of a Childcare Centre: 

Implication on Loyalty 

 

保育中心家長的知覺服務

品質、滿意度、信任和忠誠

度之間個關係，知覺服務品

質正向影響滿意度和信

任，但滿意度對忠誠並無直

接影響。 

資料來源：本研究整理 

我們根據前面對於顧客價值及服務品質的相關實證研究中可以得顧客價值及

服務品質乃影響忠誠度的因素之ㄧ 

 

2.3 顧客價值顧客價值顧客價值顧客價值(Customer Value) 

2.3.1 價值之定義價值之定義價值之定義價值之定義 

在談顧客價值之前，就先必須說明何謂「價值」。價值普遍存在我們的生活

之中，是我們用來評估某些事物時的準則。Rokeach(1973)提出價值是一種持久的

信念，人類行動偏好的基礎。 

Vinson,Scott與Lamont(1977)指出價值在訂定行銷分析及促銷策略時候有相當

的重要性。Zeithaml(1988)與Agarwal(1997)也認為價值一詞近年來在策略、行銷等

方面逐漸受到重視，經營者皆以提供企業本身或是顧客有價值的行為為主要的目

標。 

Zeithaml(1988)將顧客對於價值的定義歸納成以下四種觀點，以下稍加解釋： 

1. 價值是低價格價值是低價格價值是低價格價值是低價格：有些顧客會將價值與價格畫上等號，認為低價格就是有

價值，表示這些顧客們的價值認知中，價格的影響力是最顯著的。 

2. 價值是我想從產品或服務所獲得的任何事物價值是我想從產品或服務所獲得的任何事物價值是我想從產品或服務所獲得的任何事物價值是我想從產品或服務所獲得的任何事物：：：：這一類型的顧客將他們從
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服務或產品中所得到的利益視為最重要的價值。對他們來說，價格並不是最

重要的。 

3. 價值是我支付某一的價格所得到的品質價值是我支付某一的價格所得到的品質價值是我支付某一的價格所得到的品質價值是我支付某一的價格所得到的品質：：：：這些顧客們認為他們所付出的

價格應該與服務及產品的品質成正比。 

4. 價值是我所付出而得到的部分價值是我所付出而得到的部分價值是我所付出而得到的部分價值是我所付出而得到的部分：：：：他們認為價值是考量到他們能夠得到的

所有利益與他們犧牲的所有因素。 

所以為了了解線上遊戲玩家行為與價值觀，我們有必要了解如何衡量顧客的

需求，以便我們探討造成線上玩家忠誠行為的因素。 

而顧客價值就是以顧客的觀點、角度來對產品或服務的屬性、使用成果等內

容的知覺偏好與評估(Albrecht,1992;Kotler, 2000；黃俊英，2004) 

2.3.2 顧客價值之衡量方式顧客價值之衡量方式顧客價值之衡量方式顧客價值之衡量方式 

由於顧客價值的定義與衡量方式學派眾多，因此本研究根據過往學者們的研

究進行文獻回顧，一一探討顧客的需求類型，以整理出符合本研究情境的顧客價

值衡量方式。 

 在Park et等人(1986)的研究中，曾經依據消費者的需求整理以後將其分

為三類型，這三種需跟顧客價值的分類有很大的關係，分別為： 

1. 功能性需求功能性需求功能性需求功能性需求(Functional needs)：：：：消費者對外在發生問題，希望獲得解決的

需求(如目前問題、預防未來問題、解決衝突等等)。 

2. 體驗性需求體驗性需求體驗性需求體驗性需求(Experiential needs)：：：：消費者對感官愉悅、多樣性及認知刺激的

需求。 

3. 象徵性需求象徵性需求象徵性需求象徵性需求(Symbolic needs)：：：：消費者對社會關係以、自我實現的需求等等。 
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  而李毓芳(2001)在研究中利用Park等人的三種消費者的需求，將產品與

服務的屬性分為三種，分別為功能性、歡樂性與象徵性三種屬性，形成新的

顧客價值。解說分別如下： 

1. 功能屬性功能屬性功能屬性功能屬性：：：：產品或服務滿足消費者基本功能的需求，可以使消費者解決某

項問題或是功能。 

2. 歡樂屬性歡樂屬性歡樂屬性歡樂屬性：：：：產品或服務帶給消費者情感、美感經驗或是其他感官上的愉悅、

幻想的感覺。 

3. 象徵屬性象徵屬性象徵屬性象徵屬性：：：：產品或服務能夠提升消費者自我形象、角色地位、團體歸屬認

知及自我意識。 

 

 

圖 2-1:顧客選擇行為的價值準則 

資料來源：Sheth, Newman and Gross(1991) 

Sheth等人(1991)的觀點認為顧客價值有五個構面如圖2-1所示，包含社會價值

(social value)、情感價值(emotional value)、功能價值(functional value)、知識價值

社會價值(social value) 

情感價值(emotional value) 

功能價值(functional value) 

情境價值(conditional value) 

知識價值(epistemic value) 

 

顧客 

選擇行為

(consumer 

Choice 

behavior) 

影響 
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(epistemic value)以及情境價值(conditional value)，這五個構面會影響到顧客的選擇

行為(consumer choice behavior)。但是這五個面向並非在任何情況下都是一樣顯著

的。 

Zeithaml(1988)的研究中認為顧客的購買行為與顧客的知覺價值有關，而知覺價

值包括知覺品質與知覺犧牲兩種，知覺犧牲包括貨幣價格與非貨幣價格。而顧客

知覺價值就是以從產品或服務中所獲得的利益與貨幣性和非貨幣性成本之間的差

距，並且會影響到顧客的購買意願，其模型如圖2-2所示。 

 

圖 2-2:價格、品質與價值模型 

資料來源：Zeithaml(1988) 

Fredericks與Salter(1995)依據其與顧客來往的經驗，確認五個構成整體顧客價

值的因素：價格、產品品質、創新、服務品質、以及相對於競爭公司的形象。

內部 

屬性 

具體 
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Kotler(1997)認為顧客價值包含產品價值、服務價值、員工價值以及形象價值。 

Holbook(1994, 1996, 1999)曾將顧客價值分成三個主要構面，分別是： 

1. 「「「「外在價值外在價值外在價值外在價值」」」」對對對對「「「「內在價值內在價值內在價值內在價值」」」」(extrinsic versus intrinsic value)：：：： 外在價

值強調消費者從消費中透過產品或服務的功能性與效用性，來達到預期的目

的和目標；內在價值則重視消費經驗本身所獲得的價值。 

2. 「「「「自我導向價值自我導向價值自我導向價值自我導向價值」」」」對對對對「「「「他人導向價值他人導向價值他人導向價值他人導向價值」」」」(self-oriented versus other-oriented 

value)：：：：自我導向價值產生於當顧客對於消費經驗而發出自我的評價、讚賞或

深思之價值， 而他人導向價值則是在消費者體驗消費經驗或產品時，衡量是

否產生有利於他人之價值。 

3. 「「「「主動的主動的主動的主動的」」」」價值對價值對價值對價值對「「「「被動的被動的被動的被動的」」」」價值價值價值價值(active versus reactive value)：：：： 

當一個消費者來執行使用產品或服務是屬於消費經驗的一部分時，則為主動

的價值。而需要由一個產品來執行或是隨著消費者為某些消費經驗的一部

分，則為被動的價值。 

表 2-7: Holbook 顧客價值的衡量構面 

 外在價值 內在價值 

主動 效率 遊樂 自我導向 

被動 卓越 美感 

主動 地位 倫理 他人導向 

被動 尊敬 心靈 

資料來源：Holbrook(1994, 1996, 1999) 
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Holbook(1994, 1996, 1999)並依上述三個構面提出顧客價值分類表，將顧客價

值分為「效率」、「卓越」、「地位」、「尊敬」、「遊樂」、「美感」、「倫

理」和「心靈」等八類，表 2-7 為 Holbook 的顧客價值分類表。 

經過以上的文獻回顧，本研究將上述學者對於顧客價值之衡量構面整理如表

2-8 所示： 

表 2-8:顧客價值的衡量構面 

學者 年代 衡量構面 

Park et al. 1986 功能性需求(Functional needs)、體驗性需求(Experiential 

needs)、象徵性需求(Symbolic needs) 

Zeithaml 1988 知覺品質、、、、知覺犧牲 

Sheth et al. 1991 社會價值(social value)、情感價值(emotional value)、功能

價值(functional value)、知識價值(epistemic value)以及情境

價值(conditional value) 

Fredericks 

and Salter 

1995 價格、產品品質、創新、服務品質、相對於競爭公司的形

象 

Kotler 1997 產品價值、服務價值、員工價值、形象價值 

Holbook 1994c 

1996 

1999 

效率、卓越、地位、尊敬、遊樂、美感、倫理、心靈 

李毓芳 2001 功能屬性、歡樂屬性、象徵屬性 

資料來源：本研究整理 

我們根據以上學者對於顧客價值的定義與衡量方式，本研究認為在線上遊戲

的環境中，以李毓芳(2001)的定義最為符合線上遊戲之情境。因此本研究將李毓芳
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(2001)的定義加以修改後，定義顧客價值為線上遊戲玩家在遊戲時所認知到的功能

性價值、娛樂性價值與象徵性價值。 

2.3.3 顧客價值之顧客價值之顧客價值之顧客價值之相關研究相關研究相關研究相關研究 

根據近年來國內外學者對於顧客價值之研究與其實證結果，本研究整理如表

表 2-9 所示。我們可以從其研究結論中看出，顧客價值與滿意度和忠誠度之相關研

究不在少數，可見顧客價值與滿意度和忠誠度之間著有影響的關係存在，為了探

入討線上遊戲玩家忠誠度之情境，實有必要將顧客價值納入本研究之架構之中，

滿意度與忠誠度此二構面我們將在後面幾個章節做為探討。 

表 2-9:顧客價值之相關研究 

學者 年代 研究題目 研究結論 

Wolfgang 

Ulaga 

2001 Customer Value in Business 

Markets : An Agenda for 

Inquiry 

未來顧客價值的三個研究

方向：為顧客創造價值，對

供應商創造價值，對雙方創

造價值。 

溫石松 2002 顧客價值與網路忠誠度之

關係 

三種顧客價值中，影響網路

忠誠度的層面以及顯著性

的程度為：關係性價值>程

序性價值>功能性價值。網

站類型對三種顧客價值具

備干擾效果。 

陳進成 2003 電子商務顧客價值、滿意度

與忠誠度之研究-以電子商

店為例 

消費者認知網站的品質價

值、成本價值與感受績效對

於滿意度皆有正面的影響。 

蕭文傑 2003 顧客價值與顧客忠誠度關

係之研究-以T連鎖餐廳為

連鎖餐飲業之策略發展中

顧客價值十分重要，顧客價
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例 值是預測消費者忠誠度有

效的效標變項。 

Yang and 

Peterson 

2004 Customer Perceived Value, 

Satisfaction, and Loyalty: 

The Role of Switching Costs 

線上公司要提升忠誠度必

須從顧客價值與滿意度下

手。 

Juan et al 

 

2006 Customer perceived value in 

banking services 

銀行界中應強化功能方面

和情感方面的價值以提升

消費者的使用。 

孔令震 2007 商店印象、顧客價值及價格

敏感度之相關性分析-以百

貨業為例 

企業欲以改善商店印象提

升顧客價值必須針對不同

族群採用不同的方式，應可

讓消費者感受到較高的顧

客價值，提升價差容忍度，

達到降低價格敏感度的目

的。 

Lam et al 

 

2008 Customer value, satisfaction, 

loyalty, and switching costs: 

An illustration from a 

business-to-business service 

context 

在B2B環境上，滿意度扮演

顧客價值與忠誠度的中介

角色，滿意度與轉換成本有

交互作用並二次影響滿意

度與忠誠度。 

資料來源：本研究整理 

2.4 服務品質服務品質服務品質服務品質(Service Quality) 

2.4.1 服務之定義與特色服務之定義與特色服務之定義與特色服務之定義與特色 

Juran(1986)將服務定義為「為他人而完成的工作」(Work performed for someone 

else)。而Kolter(1991)則定義服務為「服務係指一個組織提供另一群體的任何活動

或利益，服務本質上是無形的，接受完服務後也不會產生所有權的轉變。」 

提供服務與製造實體商品一樣，也必須先投入各種有形的資產或人力資源，

經過一段活動或勞動過程的過程結束後才產生為服務產品，只不過服務所產生的
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產品是無形的，而提供各種服務的行業即稱之為服務業。 

Parasuraman等人(1985)曾針對服務業與實體產品之間的差異有重要的四點： 

1. 無形性無形性無形性無形性(Intangibility)：服務最基本的特色就是無形性。因為服務是一種

績效或行為，不像實體產品在購買之前能夠被看見、感覺、品嚐或觸碰，因

此顧客在購買這項服務之前，不易評估服務的內容與價值。所以顧客在接受

或購買服務前對服務的期望也不一，口碑、企業形象等因素都會讓顧客在評

估服務品質時有重大的影響。正因為大部分的服務無法像實體產品可以事先

衡量品質，服務的訂價比有形產品更加的困難，而服務品質與價格之間的關

係也十分複雜。服務的無形性使得購買者會以要求保證或具體事實來降低消

費服務的不確定性。 

2. 異質性異質性異質性異質性(Heterogeneity)：：：：服務具有高度的差異性。同一項服務的提供，常

會由於服務提供者的不同或提供的時間、地點的不同，而使服務品質產不一。

即使是同一個服務人員，在不同的時間、地點、不服務情緒、態度與意願下，

其服務表現也有很大的差別。也因為沒有完全相同的顧客，每一個顧客有都

有其特別的需求，所以服務的差異也會因此發生。異質性(Heterogeneity)往往

是人際互動的結果，不論是員工與員工、員工與顧客甚至是顧客與顧客之間

都會使服務的品質與結果造成影響。 

3. 不可分割性不可分割性不可分割性不可分割性(Inseparability)：：：：服務不像有形產品是先生產後消費，通常服

務與消費是同時存在的。 服務的提供者與顧客可能在同一時間同一地點完成

整個服務的過程，所以服務的生產與消費是同步發生的。如果服務是由人提

供，則提供服務的提供者他們自己亦是扮演該項服務的一部份，而顧客也有

可能參與服務生產的過程，在服務的過程中扮演重要的角色。因此服務提供
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者、顧客以及現場實體環境之間的互動關係，都會影響到服務的品質。 

4. 易逝性易逝性易逝性易逝性(Perishability)：：：：由於服務無法像有形產品可事先生產，所以服務

不能被保留、儲存、再銷售或退還。服務生產與消費的不可分割性，使服務

的產能比較缺乏彈性，服務需求的變動也無法透過儲存或多生產以備不時之

需，因此服務提供者對於需求的預測以及對資源的使用規劃也就相當要。也

因為服務不能再次銷售或是退還，所以當服務出錯時，必須要有一套服務補

救的應對方法。 

Zeithaml與Bitner(2006)則將Parasuraman等人有形產品以及以上服務的特性相

比較，並且指出在服務的各種特性下所代表的意涵，整理如表2-10所示。 

表 2-10:產品相對服務 

產品 服務 行銷意涵 

有形的 無形的 ●服務不能被儲存 

●服務不受專利權保護 

●不務不易展示或溝通 

●訂價是困難的 

標準化 異質化 ●服務傳遞和顧客滿意度依賴員工的行動 

●服務品質受到許多不可控制因素的影響 

●不能確定所傳遞的服務是否吻合事先的規劃與推廣 

生 產 與

消 費 分

離 

服務與消

費同時發

生 

●顧客參與並影響交易的進行 

●顧客和顧客會互相影響 

●員工會影響服務的結果 

●分權化可能很重要 

●大量生產困難 

可 被 儲

存 

易逝性 ●很難將服務的供給與需求配合一致 

●服務不能退還或重售 

資料來源：Parasuraman, A., V. A. Zeithaml , and L. L. Berry(1985) 
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2.4.2 服務品質之定義服務品質之定義服務品質之定義服務品質之定義 

服務品質相關研究迄今已相當成熟，過往文獻中關於服務品質的定義眾多，

以下即為不同學者對於服務品質的定義，整理如表2-11。 

表 2-11:服務品質定義 

學者 年代 服務品質之定義 

Levitt 1972 服務品質是服務結果能夠符合設定的標準。 

Sasser et al. 1978 服務水準(Service Level)類似品質的觀念，而服務水準意

指所提供之服務為顧客帶來的外顯與隱含之利益水準，

可分為期望服務水準(Expected service level)與認知服務

水準(Perceived service level)。 

Oliver 

 

1981 認為服務品質是消費者對於事物的一種延續性評價，而 

滿意水準則是消費者對於事物一種暫時性的反應而已。 

Garvin 1983 服務品質並不是一種客觀的評估，而是一種主觀認知的

品質，也就是服務品質的好壞是由消費者主觀認定。 

Lehtinen 1983 服務品質可以分為過程品質(Process Quality)和結果品質

(Outcome Quality)；過程品質是指顧客在服務的過程中所

判斷的服務水準，結果品質是指顧客對服務結果的衡量。 

Parasuraman 

et al. 

 

1985 

1988 

服務品質為顧客接受某一服務提供者提供的服務時與其

預先期望的品質與實際感受之間的差異，雖然服務品質

與滿意度有相關，但服務品質不等於滿意度。 

Bitner 

 

1990 

1992 

服務品質為消費者於消費後，是否再次購買服務的整體

態度。 

資料來源：本研究整理 
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2.4.3 PZB 服務品質模型服務品質模型服務品質模型服務品質模型 

 

圖 2-3:PZB 服務品質缺口模型 

資料來源：Parasuraman, A., V. A. Zeithaml , and L. L. Berry(1985) 
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PZB服務品質模型是由Parasuraman,Zeithaml與Berry三位英國劍橋大學的教授

(簡稱PZB)於1985年所提出的理論模型，是過去許多學者所提出服務品質的概念模

式中較為完整的一個模型，如圖2-3所示。  

PZB服務品質模型的發展是PZB(1985)對於銀行、信用卡公司、證券經紀公司

以及維修公司四個服務業的研究中，他們從服務業者的回應中得知服務業者對服

務品質的認定與顧客存在著的落差。因此PZB三位學者以訪談內容為基礎，提出研

究服務傳遞過程的理論模式，稱為缺口理論(Gap Theory)。缺口理論認為服務業者

在傳遞服務的過程中，與顧客期望的落差越大則會降低服務品質，因此提出與服

務品質有關的五個缺口來形成服務品質缺口模型。 

服務品質缺口模型的前四個缺口，稱之為提供者缺口(Provider gaps)，再此將

一一說明。 

缺口一缺口一缺口一缺口一：：：：管理階層所認知的顧客期望與顧客實際期望之間的差異(Gap 1: diffiernce 

between consumer expectations and management perceptions of consumer expectations) 

 簡單來說，就是服務提供者可能無法確切知道顧客的期望到底為何。服務提

供者無法清楚了解顧客期望的因素有許多，當擁有實權和職責的管理者或服務人

員無法完全了解顧客的服務期望時，可能就會做出一連串錯誤的決策與資源分

配，導致服務業者無法有正確的方向來提供顧客所需的服務、滿足消費者，以下

利用圖2-4來說明導致缺口一發生的因素。 

1. 行銷研究導向不足行銷研究導向不足行銷研究導向不足行銷研究導向不足:當服務提供者無法獲得關於顧客期望的正確資訊時，

就會導致缺口一擴大。 

2. 缺乏向上溝通缺乏向上溝通缺乏向上溝通缺乏向上溝通：：：：通常第一線的服務人員是最了解顧客的，假如管理階層

沒有與第一線的服務人員接觸或是溝通，就無法得知他們所知道的資訊。 
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3. 關係聚焦不足關係聚焦不足關係聚焦不足關係聚焦不足：：：：公司缺乏保留顧客及強化顧客關係的策略，比如關係行

銷(Relationship Marketing)強調留住舊顧客的手法。 

4. 服務補救不足服務補救不足服務補救不足服務補救不足：：：：即便以上缺點都以補足，服務人員在進行服務時難免還

是會失誤。當顧客抱怨以及埋怨時，就必須了解顧客們期待獲得什麼樣

的補償，所以公司必須授權員工能夠當場反應以補救服務疏失。 

 

 

圖 2-4:導致提供者缺口一的主要因素 

資料來源：Parasuraman, A., V. A. Zeithaml , and L. L. Berry(1985) 

缺口二缺口二缺口二缺口二：：：：管理階層知覺的顧客期望服務品質規格之間的缺口(Gap 2: management 

perception-service quality specification gap) 

 指服務提供者對顧客期望的認知與服務品質規格間的差距。想要傳遞高品質
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的服務給顧客的先決條件在於是否能夠正確反應顧客認知服務品質的服務設計與

績效標準。以下利用圖2-5來說明導致缺口一發生的因素。 

1. 拙劣的服務設計拙劣的服務設計拙劣的服務設計拙劣的服務設計:因為服務是無形的，所以使得服務很難被描述與溝通，

尤其是在發展一個新服務業的時候。服務設計的目標不明確、過度簡化、不

完整、過於主觀或是偏差都會造成缺口二的擴大。 

2. 缺乏顧客定義的標準缺乏顧客定義的標準缺乏顧客定義的標準缺乏顧客定義的標準:想要將顧客的期待轉化為明確的服務品質標準，要

看所執行的工作和行為可以被標準化或例行化的程度而訂。當服務的標準欠

缺或是目前的標準無法符合顧客期望，服務品質就會下降。如第一線人員如

果受於管理者對服務的標準化的限制太多，就可能無法達成顧客期待的標準。 

3. 不適當的實不適當的實不適當的實不適當的實體表徵與服務設施體表徵與服務設施體表徵與服務設施體表徵與服務設施:實體表徵指的是從我們看得到的有形物甚

至是網頁的呈現方式，如果不能依照顧客的期望發展實體表徵或是服務設

施，或是未適當的維護與更新，就會使顧客對服務提供者的印象受損。 

 

缺口三缺口三缺口三缺口三：：：：服務品質規格與實際提供的服務間的缺口 (Gap3:service quality 

specification-service delivery gap) 

缺口三是指服務的設計與實際服務表現的差距，服務人員無法或是沒有依照

服務業者所期望的服務設計與標準表達出來。服務業者必須讓系統、資源、程序、

人員甚至是顧客全部到位，才能使服務正確的傳遞真正已經準備好的服務設計與

標準。導致缺口三擴大的因素有以下四點，以下利用圖2-6來說明導致缺口一發生

的因素。 
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圖 2-5:導致提供者缺口二的主要因素 

資料來源：Parasuraman, A., V. A. Zeithaml , and L. L. Berry(1985) 

1. 人力資源政策的缺失人力資源政策的缺失人力資源政策的缺失人力資源政策的缺失：：：：即使要求員工做好服務及正確對待顧客的指導方

針已經存在，服務也未必能達到高品質。假如員工無法清楚了解他們在公司

所扮演的角色、員工的甄選過於拙劣、不合適的報酬以及表揚方式、缺乏上

級主管授權與團隊合作精神等等，都會使服務無法與原先設想的品質相符合。 

2. 顧客未履行其角色顧客未履行其角色顧客未履行其角色顧客未履行其角色：：：：假如顧客沒有將自己扮演的角色適當執行，例如沒

有提供必要的資訊給服務提供者或是沒有仔細閱讀說明手冊及依循指示，服

務品質就會受到危害，同時也會干擾其他顧客的情緒與服務品質。 

3. 服務中間商的問題服務中間商的問題服務中間商的問題服務中間商的問題：：：：有些服務業是透過中間商或是代理商來經營的，所

以中間商或是代理商必需代替服務提供者與顧客接觸，而顧客對於服務的品
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質與表現是對這些中間商或是代理商來做評估的，要求這些中間商達到與服

務提供者所表達的品質一致是非常重要的。 

4. 無法配合供給與需求無法配合供給與需求無法配合供給與需求無法配合供給與需求：：：：由於服務的易逝性，服務業者通常會希望需求與

產能達到一致。在服務高需求時沒有足夠的人員能進行服務，低需求時造成

閒置資源的浪費都是盡量要避免的。 

 

圖 2-6:導致提供者缺口三的主要因素 

資料來源：Parasuraman, A., V. A. Zeithaml , and L. L. Berry(1985) 

缺口四缺口四缺口四缺口四：：：：實際提供的服務與顧客外部溝通之間的缺口(Gap4: difference 

between service delivery and external communications) 

顧客在接受服務之前的期望通常是由口碑、個人的需求、先前的經驗以及服

務業者與顧客之間的外部溝通所形成。而缺口四係指服務業者與顧客的外部溝通

之間的差異。服務業者通常會利用媒體廣告、銷售人員或是其他溝通管道所做的
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承諾來提高顧客的期望，而顧客就會利用這個承諾來做為頻段服務品質的標準，

因此實際的服務與承諾的服務之間的差異就會對顧客缺口產生負面的影響。而造

成提供者缺口四的因素有四項重要的因素，如圖2-7所示。 

 

 

圖 2-7:導致提供者缺口四的主要因素 

資料來源：Parasuraman, A., V. A. Zeithaml , and L. L. Berry(1985) 

1. 缺乏整合性的服務行銷溝通缺乏整合性的服務行銷溝通缺乏整合性的服務行銷溝通缺乏整合性的服務行銷溝通：：：：服務提供者與顧客溝通時往往是跨部門的

問題，不能視將每一個外部溝通為個別獨立，除了行銷人員以外的部門也必

須與顧客溝通，稱之為互動式行銷(Interactive Marketing)。 

2. 未能有效管理顧客期望未能有效管理顧客期望未能有效管理顧客期望未能有效管理顧客期望：：：：服務提供者必須教育顧客去適當的使用服務，

也必須注意顧客在服務交易中被傳遞什麼樣的期待。 
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3. 過度承諾過度承諾過度承諾過度承諾：：：：當促銷服務的員工或媒體廣告未能了解實際的服務傳遞時，

可能會做出誇大的承諾。當承諾無法達成時，就會導致不良的服務品質認知。 

4. 水平溝通不足水平溝通不足水平溝通不足水平溝通不足：：：：各個部門之間必須要良好的溝通，如果分支機構與單位

間在政策和程序上存在差異，時常會使服務績效無法符合承諾。 

 

缺口五缺口五缺口五缺口五：：：：顧客對服務的期望與實際知覺的服務間的落差 

(expected service－ perceived service gap) 

 通常缺口五被通稱為「顧客缺口」，是顧客期望與認知之間的差異，也是服

務品質的整體概念。當顧客接受某一服務提供者提供的服務時與其預先期望的品

質與實際感受之間有所差異，就會使顧客缺口擴大，而縮小顧客缺口的方法究在

於消除之前所提及的四項提供者缺口。  

2.4.4 服務品質之衡量構面服務品質之衡量構面服務品質之衡量構面服務品質之衡量構面 

 服務品質一直以來是個熱門的研究方向，不少國外學者以及專家均對服務品

質的組成因素進行討論，茲依時間順序將其整理如表2-12，以便本研究擬定衡量線

上遊戲服務品質的方向。 

可以從過往文獻看出對於服務品質的衡量構面眾多，對於尋找衡量線上遊戲

服務品質的方式可以由近期幾位學者的研究上看出端。在傳統的實體服務業中，

由PZB(1988)三位學者提出的SERVQUAL量表的五大構面已經受到廣泛的採用與

驗證，原本PZB在1985年有十項評量構面，但是在1988年將將勝任性、禮貌性、信

賴性與安全性納入保證性這個構面，溝通性、接近性與瞭解性納入同理性。 

SERVQUAL是一個完整的量表，也是第一個有系統的服務品質量表，更被廣

泛應用在服務品質實務領域上。然而透過網路進行交易中的服務行業，如線上遊
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戲，對於服務品質的衡量構面則必須重新建立。Kettinger與Lee(1994)將PZB(1988)

的SERVQUAL量表做修正，並配合使用者對資訊服務功能發展線上服務品質的量

表(User Satisfaction with Information Service Function，USISF)，他們扣除PZB(1988)

的SERVQUAL量表中有形性(tangibility)這一個構面，Kettinger與Lee將這問卷稱為

資訊系統適用之服務品質量表(IS Adapted SERVQUAL)，將有助於本研究進行問卷

之發展。 
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表 2-12:服務品質之衡量構面 

學者 年代 服務品質之衡量方式 

Sasser et al. 1978 安全性(security)、一致性(consistency)、態度(attitude)完整

性、(completeness)、調節性(condition)、即用性

(availability)、時效性(timing)。 

Letinen and 

Lehtinen 

1982 實體品質、公司品質、互動的品質 

Gronroos 1983 技術品質(technical quality)、功能品質(functional quality) 

Armistead 1985 組織(organization)、人員(human)、過程(process)、設備

(facility)、產品(product) 

Charles 1985 合用性(Fitness for Use)、重複製造的能力(The Ability to 

Replicate)、即時性(Timeliness)、最終使用者的滿足(End 

User Satisfaction)、符合既定的規格(Adherence to 

Presstablished Specifications) 

Parasuraman 

et al. 

 

1985 

1988 

原本1985年的10個構面在1988年精簡為5個構面：有形性

(tangibility)、可靠性(reliability)、反應性(responsiveness)、

保證性(assurance)、同理性(empathy) 

Garvin 

 

1987 

 

績效(performance)、特質(features)、可靠度(reliability)、

一致性(conformance)、耐久性(durability)、服務性

(serviceability)、美學(aesthetics)、認知品質(perceived 

quality) 

Schvaneveldt, 

et al. 

1991 績效(performance)、保證( assurance ) 、完整性

(completeness) 、便於使用(ease of use) 、情緒/環境

(emotion/environment) 

Kettinger and 

Lee 

1994 可靠性(Reliability)、回應性(Responsiveness)、同理性

(Empathy) 、保證性(Assurance) 

Zeithaml et 

al. 

2002 效率、可靠性、完成性、隱私性、回應性、補償性、接

觸性 

Parasuraman 

et al 

2005 效率(efficiency)、實行(fulfillment)、系統可得(system 

available)、隱私(peivacy) 

資料來源：本研究整理 
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2.4.5 服務品質之服務品質之服務品質之服務品質之相關研究相關研究相關研究相關研究 

根據近年來國內外學者對於服務品質之研究與其實證結果，本研究整理如表

表 2-13 所示。服務品質與滿意度和忠誠度之相關研究以往在行銷方面非常豐富，

可見服務品質與滿意度和忠誠度之間著有影響的關係存在。依此我們知道要暸線

線上遊戲玩家的忠誠度，除了顧客價值以外還需考慮線上遊戲的服務品質，至此

本研究之研究架構已有雛型浮現。 

表 2-13:服務品質之相關研究 

學者 年代 研究題目 研究結論 

Bloemer et al 

 

1999 Linking perceived service 

quality and service loyalty:  

a multi-dimensional 

perspective 

一個來自四個不同的客戶

服務行業的大樣本實證研

究建議，了解到服務品質會

影響到顧客忠誠。 

林芳在 2004 製造業資訊系統之服務品

質研究-以中鋼公司為例 

以服務品質來測量資訊系

統是極為適合的工具，由

「知覺品質」與「自認品質」

間有明顯差異可以看出，中

鋼公司資訊處對於所提供

之服務品質仍有改善空間。 

劉杰 

 

2005 以PZB與缺口模式探討台灣

便利商店服務品質與 

顧客滿意度之研究 

針對便利商店作服務品質

與顧客滿意度的研究。結果

顯示顧客對服務品質的期

望(重要度)與實際感受(滿

意度 )之間的確有顯著差

異。 

Parasuraman 

et al 

 

2005 E-S-QUAL:A Multiple-Item 

Scale for Assessing 

Electronic Service Quality 

將amazon與walmart兩家線

上公司作為比較並測量

ESQ量表，結果發現效率與
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 實行購面對忠誠度正向影

響，系統可得與隱私兩構面

並不顯著。 

Omar 

 

2009 Parents’ Perceived Service 

Quality, Satisfaction and 

Trust of a Childcare Centre: 

Implication on Loyalty 

 

研究的目的是探討在兒童

保育中心家長的知覺服務

品質、滿意度、信任和忠誠

度之間個關係，知覺服務品

質正向影響滿意度和信

任，但滿意度對忠誠並無直

接影響。 

Geetika et al 

 

2010 Determinants of Customer 

Satisfaction on Service 

Quality:A Study of Railway 

Platforms in India 

 

服務品質已被視為客戶滿

意度的一個決定性因子。該 

研究是以印度鐵路為例並

利用探索性的因素分析找

出影響服務品質與滿意度

的因素。 

資料來源：本研究整理 
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2.5 顧客滿意度顧客滿意度顧客滿意度顧客滿意度(Customer satisfaction) 

2.5.1 顧客滿意度顧客滿意度顧客滿意度顧客滿意度之之之之定義定義定義定義 

    自早顧客滿意度的研究已有許多學者投入此一領域的相關研究，但各家學者

對顧客滿意度的定義仍缺乏一個整體性的共識。表2-14在此將各家學者對於顧客滿

意度的定義加以整理以便我們來回顧探討。 

表 2-14:滿意度之定義 

學者 年代 定義 

Czepiel et al. 1974 整體滿意度為一種累積的構念，加總對於該組織的特定

產品或服務的滿意度及對於組織不同構面的滿意度。 

Hemple 1977 顧客滿意度是決定於顧客所預期的產品或服務利益實現

程度，它反應出預期和實際結果一致的程度。 

Wesbrook 

 

1980 認為顧客滿度度是消費者將實際從產品中所獲得的 

與先前產品表現的期望做一個比較理性的過程。 

Oliver 1981 滿意是顧客的實現反應，它是對一個產品或服務的特

性，或是對產品或服務本身，是能在消費相關的實項上

提供一個愉快水準的判斷。 

Woodside and 

Daly 

1989 顧客滿意也是一種消費態度的形成、對購後的一種評

估，且反應出消費者在消費經驗後喜歡或不喜歡的程度

表現。 

Solomon 1991 顧客滿意是個人對所購買產品及服務的整體態度 

Fornell 1992 顧客滿意度為一種整體的感覺，亦即消費者滿意是一種

消費的態度形式，其反映出消費者在接受服務或使用產

品後，產生喜歡或不喜歡的整體感覺。 

Woodruff 1993 顧客滿意是消費者再一特定使用情形下，對產品 

傳達之價值，所產生的一種立即性反應。 

Zeithaml 1993 顧客滿意度為某一特定情境或時點的交易，為消費者在

使用產品或服務之特定情況下，對於獲得的價值程度。 

資料來源：本研究整理 
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 我們從學者們對顧客滿意度的定義中可以大致整理出來，滿意度對於消費者

行為的影響重大，Kotler(1993)認為顧客滿意的程度多半是受品質與顧個人喜好所

致，Kotler(1999)後續的研究更認為顧客滿意會產生再購、愉悅與他人討論該公司

產品，並且對公司的品牌具忠誠度。 

2.5.2 滿意度滿意度滿意度滿意度之之之之相關研究相關研究相關研究相關研究 

我們從表2-15滿意度相關研究中可以了解影響滿意度個各種因素，而在線上遊

戲的情境中可以看出顧客價值、服務品質、顧客滿意度與忠誠度這四項構面是密

不可分的。 

表 2-15:滿意度之相關研究 

學者 年代 研究題目 研究結論 

Anderson 1994 Cross-category variation in 

customer satisfaction and 

retention 

知覺品質，期望，顧客滿意

對回購意願影響在實體產

品類比服務類更加有影響。 

Oliver 

 

1999 Whence Consumer Loyalty 

 

消費者的忠誠度和滿意度

是密不可分的，但是滿意度

並不普遍轉化為忠誠度。現

今滿意是忠誠形成一個必

要的步驟，但變得不那麼重

要。 

陳進成 2003 電子商務顧客價值、滿意度

與忠誠度之研究-以電子商

店為例 

示消費者認知網站的品質

價值、成本價值與感受績效

對於滿意度皆有正面的影

響。 

Kim 2004 The effects of customer 

satisfaction and switching 

barrier on customer loyalty 

在韓國手機業的研究中，服

務品質對顧客滿意度有正

向影響，而顧客滿意度與轉
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in Korean mobile 

telecommunication services 

換障礙對忠誠度有正向影

響。 

李嘉慧 2006 關係品質、轉換障礙對顧客

忠誠的影響-以行動通訊服

務業為例 

通訊服務業者應致力維持

良好的服務品質，加強提供

服務的娛樂性以穩固顧客

滿意，也應打造關係品質與

轉換障礙建立顧客忠誠，並

降低顧客轉換通訊服務業

者的可能。 

Omar 

 

2009 Parents’ Perceived Service 

Quality, Satisfaction and 

Trust of a Childcare Centre: 

Implication on Loyalty 

 

研究的目的是探討在兒童

保育中心家長的知覺服務

品質、滿意度、信任和忠誠

度之間個關係，服務品質正

向影響滿意度和信任，但滿

意度對忠誠並無直接影響。 

資料來源：本研究整理 

2.6 轉換障礙轉換障礙轉換障礙轉換障礙(Switch Barriers) 

Jones(2000)曾在以銀行業者與服飾業者為樣本的研究中討轉換障礙對轉換意

圖的影響，Jones(2000)發現轉換障礙對轉換意願有明顯的影響：轉換障礙越高，再

購意圖越高，Jones(2000)認為廠商或企業可以從提供高度客製化、個人化顧客服務

以及地理上分佈而形成轉換障礙，進而保留顧客降低顧客流失率。因此我們可見

轉換障礙為維持顧客忠誠的要素之ㄧ。 
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2.6.1 轉換障礙之定義轉換障礙之定義轉換障礙之定義轉換障礙之定義 

   Fornell(1992)定義轉換障礙(switching barrier)是顧客不滿意目前的服務者，但

是因為轉換至其他供應商時有困難存在，或者是當顧客轉換到新供應商時會產生

財務上、社交上、心理上的損失或負擔，並且指出影響轉換障礙的因素包括：轉

換成本、交易成本、學習成本、忠誠顧客折扣、顧客嗜好、情緒成本、認知能力

及財務、社交和心理風險。 

  而根據Jones(2000)的定義，轉換障礙是指消費者在欲改變目前使用的產品或服

務時，所花費的代價或所遭遇的困難。Jones則將轉換障礙分為三種類型： 

1. 人際關係人際關係人際關係人際關係：顧客與供應商的服務人員之間所發展出人際約束力之強度。 

Berry 與Parasuraman(1991)指出人際關係為公司的服務人員和他們顧客之間發

展的關係連結及契約，而Hogg(1994)，及Riordan與Griffeth(1995)的研究指出，在

社會心理學中，人們會自然想留在強而有力關係的團體中。 

2. 認知或是面臨的轉換成本認知或是面臨的轉換成本認知或是面臨的轉換成本認知或是面臨的轉換成本：顧客認知中轉變供應商所需投入的時間、金錢

及努力。包含尋找替代品供應者的搜尋成本，以及許多的學習成本。 

過去有許多學者對於轉換成本有所研究，並探討轉換成本所造成的調節干擾 

效果。以下將轉換成本轉換的定義與分類整理。 

    Porter(1980)指出所謂的轉換成本是指當消費者從原本的供應商轉換到另一新

的供應商時，所產生的單次成本。Burnhame(2003)認為轉換成本不一定會在轉換廠

商時就馬上產生， 而是與其轉換的過程有關，轉換成本的本質不僅包含客觀的經

濟因素 (Morgan and Hunt, 1994)，也包含情緒上與心理上的主觀因素 (Sharma and 

Patterson, 2000)。當消費者轉換供應商時， 感受到必須承受心理、社會關係以及

財務上損失的風險，所產生的交易成本、搜尋成本、忠誠顧客折扣、學習成本、
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認知上的努力以及情感上的成本都包括在內。 

  有學者針對轉換成本做相關的研究，在此將各個學者對於轉換成本的定義整

理如表2-16所示： 

表 2-16:轉換成本之定義與衡量 

學者 年代 轉換成本之定義 

Ghemawant 1991 轉換成本為顧客從一競爭產品或服務，轉換到另一競爭產

品或服務所需花費的成本，轉換成本愈高，顧客愈不容易

離開。 

Lee et al 2001 顧客轉換供應商時發生的成本，若留在原供應商時這項成

本就不會產生。 

Wathne  

et al. 

2001 購買者知覺從現有供應商轉換到新供應商時所需付出的 

成本。 

資料來源：本研究整理 

    轉換成本之分類最早為Klemperer (1987)將之為三類，交易成本、學習成本及

人為或契約成本。而Jones 等人 (2002) 亦將轉換成本分為三類，包括持續成本、

學習成本和沉沒成本。Burnham 等人(2003)針對轉換成本做了較完整的討論與整

理，共分為三大類，分別是程序轉換成本、財務轉換成本以及關係轉換成本。Valarie 

A.等(2006)認為轉換成本代表消費者在購買與使用一項服務時所認知到的其他犧

牲來源，其中包括時間成本、搜尋成本、精神成本與便利成本。 

3. 替代品的吸引力替代品的吸引力替代品的吸引力替代品的吸引力：：：：存在市場中有吸引力的其他替代方案。 

  Bejou與Palmer(1998)認為除非消費者可以確定轉換後所獲得的價值會是更好

的，否則不會有轉換行為。因為消費者缺乏替代的廠商或是消費者認知替代供應
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商與現有供應商之間上沒有任何的差異。Colgate與Lang(2001)認為，消費者可能會

因為在自己的認知中，沒有可替代的服務提供者而維持與目前供應者的關係，因

此重複購買行為並非是忠誠的消費者，如果有較原先更好的服務提供者出現，就

會發生轉換行為。 

Colgate與Lang(2001)同時也將顧客轉換障礙因分為四類：關係投資、轉換成

本、替代品的吸引力與服務補救，相較於Jones(2000)的定義多了服務補救這一項，

服務補救在有關於服務品質的文獻中也經常出現，消費者可能因為滿意服務補救

而繼續與服務提供者維持關係。服務補救策略被認為是達到顧客長期對服務業者

滿意的重要因素。 

Kim et al.(2004)則認為轉換障礙是當消費者轉換至其他供應商時，在經濟方面

及精神方面所感受到的不便。於是Kim在一樣有關於韓國行動電信產業的研究中，

將三種轉換成本：損失成本(losscost)適應成本(adaptation cost)遷入成本(move-in 

cost)，與人際關係因素共同構成轉換障礙的構面。 

2.6.2 轉換障礙之轉換障礙之轉換障礙之轉換障礙之調節調節調節調節干擾效果干擾效果干擾效果干擾效果及其實證研究及其實證研究及其實證研究及其實證研究 

Jackson(1985)與Port(1980)認為以往忠誠度的相關研究中研究大多都把轉換成

本作為滿意程度，忠誠度之間的聯繫，但是當轉換成本是巨大的，或轉換過程是

痛苦的，不滿意的顧客可能仍會保持著商業上的關係，但Jones與Sasser(1995)則認

為這只是虛假的忠誠，並不是真正的忠誠，其中可能包括背叛者(defectors)、圖利

者(mercenaries) 及人質(hostages)等族群存在。所以轉換轉換應當是承擔調節干擾

作用的角色而並非主要維持忠誠的強大因素。 

Woodruff(1997)指出到當時為止並無轉換成本在顧客價值對滿意度及忠誠度

方面的實證研究。而鑒於知覺價值與顧客滿意及忠誠度的強烈關係，Yang與
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Peterson(2004)則作出了實證研究，文中指出轉換成本對的滿意度，忠誠度關係的

並無明顯的調節作用，顧客價值對忠誠度的調節作用只有在顧客滿意度或顧客價

值高於平均值時才會發生。所以應努力於建置顧客滿意度以及顧客價值之上，再

來建制轉換成本才會有較高的價值。 

而在Jones (2000)對銀行業者與美髮業者的研究中顯示，核心服務的滿意度對

於再購意願的影響強度會因為高度轉換障礙而弱化。Jones (2000)認為此情形會發

生的原因在於轉換障礙的強化效果只在低滿意度時發生，所以滿意度高時，強化

的效果並不明顯，原因在於核心服務的滿意度與轉換障礙本身有交互作用，高轉

換障礙的族群本身在低滿意度時強化的效果就大於低轉換障礙的族群，但同樣在

高滿意度之下就無強化效果，所以低轉換障礙的族群在滿意度對忠誠度的影響會

比較強。 

而根據Lee等人(2001)提出轉換成本的程度應為「調節」(moderate)滿意度與忠

誠度的調節變數的理論，其假說為以下4個： 

1. 如果顧客滿意度高，則顧客會有高度忠誠度。 

2. 如果顧客滿意度低，也不會產生低忠誠度，因為有高度轉換成本。 

3. 如果顧客對其供應商並不滿意，則忠誠度會降低。 

4. 顧客對供應商是滿意的，但是還是忠誠度低下，其原因為轉換成本很低，

以致於很容易變動供應商。 
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2.7 人口統計變數人口統計變數人口統計變數人口統計變數(Demographic variables) 

Smith於1956年曾提出市場區隔（Market Segmentation）的觀念，認為市場可

以分割成不同的顧客群，每一群各有不同的需求與特性，需要提供不同的產品與

行銷組合來滿足不同的族群。Wind(1978)提出進行市場區隔的相關變數時指出，人

口統計變數最為普遍被使用，因為消費者的慾望、偏好及使用率等，與人口統計

變數有很大的關係。 

Zmud(1979)曾提出幾項主要被提出的使用者個人的變數，例如年齡、性別與

教育程度等等。而在Churchill與Moschis(1978)的研究中，將人口統計分為生命週期

與社會結構變項，其中生命週期位置是以年齡為主，而社會結構變項乃是社會階

級與性別為主。 

王居卿(1998)研究結果也指出，不同人口統計特性之下會影響使用者資訊系統

的使用率，因此在評估資訊系統時評估需要分析使用者的個人特質。 

Santrock(2007)對於青少年玩家的研究中指出，15到22歲左右屬於晚期青少年

的玩家，他們正嘗試瞭解探測自己的職業興趣、與異性展開約會，探索自我的認

同；18到24歲、屬於早期成人的玩家，則開始嘗試建立獨立的人格與經濟，發展

自己的職業傾向。 

 由此可知在不同的人口統計變數之下，其消費者行為模式亦有所不同，值得

我們在對線上遊戲玩家進行中誠度之探討實其干擾調節的影響。 

 

2.8 小結小結小結小結 

   近幾年來台灣吹起宅經濟的風潮，而線上遊戲搭上了這班順風車，身價開始

水漲船高。現今線上遊戲高度成長的市場下，遊戲產業競爭變得相當地激烈。為
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了得到更大的獲利，原本遊戲的設計從以設計者為中心出發，現在的遊戲設計必

須要符合玩家的需求才能持續經營。Zeithaml等人(2006)曾指出三種服務訂價的方

法：以成本為基礎的訂價；以競爭者為基礎的訂價；以需求為基礎的訂價。而其

中以需求為基礎的訂價所獲得的利潤為最高，也就是如果能夠讓顧客獲得價值，

就能使顧客的滿意度與忠誠度提高，也會比平常付出更高的代價來購買商品及服

務。 

總觀過去有關線上遊戲之研究，有關於滿意度與忠誠度之研究不在少數。

Chaudhuri與 Holbrook(2001)認為若能夠增加顧客購忠誠，則可以增加廠商的市場

佔有率，而廠商的市場佔有率則直接影響營收。因此對於廠商而言培養忠誠顧客

是刻不容緩的議題，而影響顧客忠誠的因素相當廣泛，但目前許多業者似乎陷入

了一種「滿意度陷阱」(Satisfaction Trap)中，認為滿意度和服務品質是執行顧客保

留的唯一途徑，要打破這種迷思，行銷人員應該對於各種影響顧客保留的因素進

行深入了解(Burnham et al.,2003)。而其中轉換障礙則是除了滿意度以外影響到顧客

保留的其中一個關鍵因素。 

轉換障礙在滿意度及忠誠度之間的調節干擾效果過去常被學者們提出討論，

其研究範圍在對電信業的研究中最為知名(Lee et al,2001;Kim et al,2004)。可是觀察

過去有關於線上遊戲之研究中，對於此一調節干擾效果仍付之闕如，只考慮顧客

關係與滿意度及忠誠度的主效果，實屬不妥。基於上述論點嘗試把轉換障礙的調

節干擾效果納入本研究之內，特別針對轉換障礙的高低來探討本研究中關於線上

遊戲的顧客忠誠模型的調節干擾效果。 

此外遊戲市場目前已經有很明顯的族群區分，除了男性與女性玩家之間有不

同的行為模式以外，相信在年齡與教育程度等等不同的人口統計變數與遊戲類型
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之下，行為是否有所不同，值得我們深入探討。 

為了幫助遊戲業者提高玩家的忠誠度並做出最佳的行銷方案，本研究將透過

文獻探討建立影響線上遊戲玩家忠誠度的模型架構，並且基於市場區隔的概念，

在不同的轉換障礙、人口統計變數與遊戲類型之下，探討各個族群的認知的價值

與行為模式，檢驗其干擾調節效果，為每個族群量身訂造完美的行銷方案，以使

線上玩家的能夠對遊戲忠誠。 
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第三章第三章第三章第三章 研究研究研究研究架構與架構與架構與架構與方法方法方法方法 

3.1 研究架構研究架構研究架構研究架構 

本研究根據第二章過去國內外學者的研究，將顧客價值、滿意度與忠誠度的

架構與服務品質、滿意度與忠誠度兩方向的架構合而為一，利用顧客價值與服務

品質對於滿意度與忠誠度的關係來做為本研究的理論模型。而並以之前學者所探

討到轉換障礙、人口統計變數與遊戲類型三個具有調節干擾作用的變數做為假說

H6至H8，分別探討本研究忠誠度理論模型中假說H1到H5之間各變數的關係，因此

發展出以下架構與假說如圖3-1所示。 

 

圖 3-1:本研究之研究架構 

資料來源：本研究整理 
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3.2 研究假說研究假說研究假說研究假說 

3.2.1 線上遊戲顧客價值對滿意度與忠誠度線上遊戲顧客價值對滿意度與忠誠度線上遊戲顧客價值對滿意度與忠誠度線上遊戲顧客價值對滿意度與忠誠度：：：：  

Woodruff(1997)說明顧客價值為顧客對產品屬性進行評估後，所產生的偏好程

度。顧客價值與消費者的喜好或選擇有直接的關連，顧客價值越高，消費者對於

產品的購買意願或喜好程度也會同樣的提高。 

根據第二章的文獻回顧指出，溫石松(2002)的實證研究指出顧客價值會明顯正

向影響網路忠誠度，陳進成(2003)在對電子商務的研究結果認為顧客對網站價值對

於滿意度有正面的影響。而 Yang 與 Peterson(2004)更提出線上公司要提升忠誠度

必須從顧客價值與滿意度下手的觀點，支持著顧客價值對滿意度與忠誠度的關係。 

根據線上遊戲之情境，波仕特線上市調網(2006)調查顯示有 41%的受訪者表示

遊戲規則簡單好上手是喜愛某種遊戲類型的主要原因，而過去遊戲的設計是以設

計者為中心出發，現在遊戲廠商必須以「玩家」為研發核心才能符合潮流。陳佳

評與林克峰(1995)也指出一個遊戲的畫面與內容往往決定了玩家對該遊戲的第一

印象，同時也決定該遊戲的銷售與直接評價。而線上遊戲在現今是一個競爭非常

激烈的產業，玩家對遊戲的第一印象通常是遊戲的畫面、遊玩形式及內容等等。

而代理商及開發商的形象與服務態度也是大部分的玩家所關注的。所以線上遊戲

的功能性價值如果符合玩家的需求，就會對此遊戲到滿意及產生持續遊玩的意願。 

   其實回到原點來看，根據蘇芬媛(1996)的研究提出，網路角色扮演遊戲使用者

的使用動機有以下四種：自我肯定、匿名陪伴、社會學習及逃避歸屬。玩家們會

希望在虛擬的線上遊戲社群中獲得現實生活上得不到的經驗或心靈寄託，如果能

讓玩家從遊戲中獲得這些心理面上的價值，也會讓玩家產生滿意以及忠誠。 

   由以上的論點為基礎，可以發現顧客價值對滿意度與忠誠度有一定的影響力。
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因此本研究設立假說如下： 

H1：：：：顧客價值對滿意度有正向影響顧客價值對滿意度有正向影響顧客價值對滿意度有正向影響顧客價值對滿意度有正向影響  

H2：：：：顧客價值對顧客忠誠度有正向影響顧客價值對顧客忠誠度有正向影響顧客價值對顧客忠誠度有正向影響顧客價值對顧客忠誠度有正向影響  

3.2.2 線上遊戲服務品質對滿意度與忠誠度線上遊戲服務品質對滿意度與忠誠度線上遊戲服務品質對滿意度與忠誠度線上遊戲服務品質對滿意度與忠誠度 

 我們從過去的文獻中可以得知服務品質與滿意度之間的關係，從PZB(1985)的

服務品質缺口模型可以發現如何提升服務品質並且縮小顧客缺口。當服務品質改

善之後，就能夠提升顧客的滿意度。再者Cronin與Taylor(1992)的研究結果指出，

服務品質是顧客滿意的前提，而顧客滿意對購買動機有顯著的影響，可以得知服

務品質與滿意度的關係密不可分。 

 在PZB(1985)的服務品質缺口模型有提到服務補救。Gronroos(1988)定義服務

補救是指服務提供者對其產生的缺陷或失誤(defects or failures)或顧客抱怨所採取

的反應與行動。Miller等人(2000) 研究提出影響顧客對補救期望之因素，企業若提

出服務保證則會增加顧客對服務補救之期望，將可能進而影響消費者補救滿意度

與口碑推薦，消費者可能會因為滿意服務補救而繼續與服務提供者維持關係

(Colgate and Lang,2001)。很明顯看出服務品質不止與滿意度有相關，對於維持顧

客的忠誠度也很不小的影響。 

我們根據第二章服務品質相關實證研究文獻來探討服務品質對滿意度與忠誠

度。首先Josee(1999)從來自四個不同的服務行業的實證研究中了解到服務品質會影

響到顧客忠誠。Kim(2004)在韓國手機業的研究中也發現服務品質對顧客滿意度有

正向影響。Parasuraman等人(2005) 將amazon與walmart兩家線上公司作為比較並測

量E-SQ量表，結果發現服務品質對忠誠度有正向的影響。 

 服務通常需要時間來累積經驗來慢慢建立及改善，而在線上遊戲的世界中，
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維持良好的服務品質這一項工作不容易達成。GNN (2005)的報導指出，有六成的

線上遊戲玩家對現行之線上遊戲服務不滿意，而前三大不滿意的原因在於遊戲公

平性的維持不夠、客戶服務不夠好、以及對於遊戲公司網路連線品質的不穩定。

巴哈姆特GNN (2009)曾對於線上遊戲的客服人員進行訪問，一般遊戲業的客服人

員工作內容範圍相當範圍廣，而一款遊戲公開測試時通常是玩家客服需求量最大

的時候，如果這時候顧客服務品質不良，就會造成玩家不良的印象。資訊會

MIC(2008)更指出服務品質會影響玩家對遊戲的黏著度，因此可以得知服務品質對

於線上遊戲的滿意與忠誠行為是重大的因素。 

由以上的論點為基礎，可以發現服務品質對滿意度與忠誠度有一定的影響

力。因此本研究設立假說如下： 

H3：：：：服務品質服務品質服務品質服務品質對顧客滿意度有正向影響對顧客滿意度有正向影響對顧客滿意度有正向影響對顧客滿意度有正向影響  

H4：：：：服務品質服務品質服務品質服務品質對顧客忠誠度有正向影響對顧客忠誠度有正向影響對顧客忠誠度有正向影響對顧客忠誠度有正向影響  

3.2.3 線上遊戲滿意度對忠誠度線上遊戲滿意度對忠誠度線上遊戲滿意度對忠誠度線上遊戲滿意度對忠誠度 

傳統上滿意度與忠誠度有一定正向的關係(Zeithaml and Bitner,1996;Anderson 

and Sullivan,1993;Oliver,1999)。Oliver(1999)提出滿意度和忠誠度的緊密關係，雖然

滿意度並不普遍完全轉化為忠誠度，但滿意仍是忠誠形成一個必要的步驟。 

在實證研究中，Kim 等人(2004)在對韓國行動電信服務業的研究中發現滿意度

會正向影響顧客忠誠度。 

Anderson (1994)的研究指出，雖然傳統實體產品上，滿意度與忠誠的的關係比

服務業來的強烈，但是滿意度對忠誠度在服務業上也有一定的影響程度。 

因此本研究認為線上遊戲滿意度對忠誠度有一定的影響力，並根據以上推
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論，因此發展以下假說： 

H5：：：：顧客滿意度會顧客滿意度會顧客滿意度會顧客滿意度會正向正向正向正向影響顧客忠誠度影響顧客忠誠度影響顧客忠誠度影響顧客忠誠度 

3.2.4 轉換障礙的轉換障礙的轉換障礙的轉換障礙的干擾調節關係干擾調節關係干擾調節關係干擾調節關係 

根據第二章的文獻探討指出，Yang與Peterson(2004)鑒於知覺價值與顧客滿意

及忠誠度的強烈關係，作出了轉換障礙的實證研究，文中指出其在電子商務的環

境中，轉換成本(包含財務與心理人際關係，定義上的不同，也可稱之轉換障礙)

對滿意度，忠誠度關係的調節作用以及顧客價值對忠誠度的強化干擾調節作用只

有在顧客滿意度或顧客價值高於平均值時才會發生，因為人們會認為自己的顧客

價值與滿意度高時，轉換到比原有供應商還要更好新供應商的機率是不高的，所

以會有強化的效果，表示轉換障礙有其一定的干擾調節效果。 

而在 Jones (2000)對銀行業者與美髮業者的研究中顯示，核心服務的滿意度對

於再購意願的影響強度會因為高度轉換障礙而弱化。Jones(2000)認為此情形會發生

的原因在於轉換障礙的強化效果只在低滿意度時發生，所以滿意度高時，強化的

效果並不明顯，原因在於核心服務的滿意度與轉換障礙本身有交互作用，高轉換

障礙的族群本身在低滿意度時強化的效果就大於低轉換障礙的族群，但同樣在高

滿意度之下就無強化效果，所以低轉換障礙的族群在滿意度對忠誠度的影響會比

較強。 

   以往學者對滿意度的研究中，對滿意度的定義有許多不同的見解，而其中有

此二派定義相當有趣： 

1. 特定交易觀點特定交易觀點特定交易觀點特定交易觀點(Transaction-Specific)：：：：Oliver(1981)認為滿意是由一特定      

交易所產生的情緒性反應。而Woodruff(1993)認為顧客滿意是消費者再一特定
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使用情形下，對產品傳達之價值，所產生的一種立即性反應。 

2. 累積性觀點累積性觀點累積性觀點累積性觀點(Cumulative)：Formell(1992)認為消費者對所有購買和消費的全

面性衡量，包括企業過去、現在和未來的經營績效的累積衡量。而Woodeside

與Daly (1989)認為顧客滿意是一種消費的態度形成，且是一種購後母體，其反

映出消費者在經驗後喜歡或不喜歡和程度。 

  根據研究觀察，此兩派定義的不同可能在於購買的商品類別不同。如果是購

買實體商品，消費者通常只用特定交易觀點的滿意度衡量；購買的是服務類型的

商品時，消費者比較容易以累積性觀點的滿意度來衡量。而網路遊戲正好屬於一

種無形的服務類型。Oliver(1980)指出，顧客滿意是由購前對績效的期望與購後對

績效認知兩者的差距。也就是說消費者要親自體驗產品或服務以後，再以是否滿

足顧客價值進行評估，進而產生滿意或不滿意的狀態。 

  線上遊戲提供的是一種服務，需要親自體驗遊玩一段時間以後，才能對價值

進行評估。所以線上遊戲的滿意度會在遊玩前後可能產生不同。根據觀察，除了

期望的差距造成了滿意度的不同，在體驗遊戲的期間當中自然會累積轉換成本或

人際關係。如進行遊玩所花去的時間與精力，遊戲資產的增加，與新的玩家成為

朋友和融入新的虛擬社群等等。現今的線上遊戲中，玩家投入的時間或金錢越多

時，其角色的價值通常也會越高，玩家在遊戲中扮演的角色能力越強時，能達成

的事也越多，幫助玩家能更加融入遊戲的世界。 

  當玩家獲得了想要的價值後，又認知到轉換成本很高或是人際關係良好時，

玩家就會樂於現狀而對目前遊玩的遊戲感到更加滿意，也會強化忠誠度。而當玩

家並未獲得理想的價值，但卻認知到轉換成本很高或是為了維持人際關係時，玩

家會期望能在未來能夠得到理想的價值，玩家就會安於現狀，對目前遊玩的遊戲
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感到滿意及維持忠誠。可是最後當玩家無法從遊戲中得到理想的價值，又沒有轉

換障礙鎖住玩家時，滿意度與忠誠度就會大大的降低。 

  徐雅惠與方文昌(2003)在對線上遊戲的特性研究中指出，線上遊戲有所謂的排

他性，尤其是在產品、時間和金錢上面。玩家通常需要花費大量的時間與金錢在

遊戲之上，玩家在不同遊戲中的遊戲成就是無法累積的，所以慎選需要經營的遊

戲對玩家來說是一門功夫。同理可知，當玩家遊玩的時間與金錢有限時，除非外

界有更強的吸引力能使玩家獲得更多價值，基於成本上的考量玩家不會輕易的離

開現今所經營的遊戲。要是玩家體認到其他可選擇的遊戲無法獲得更多的價值，

就算現在獲得的價值不如理想，就會體認到目前的現況相較之下是良好的而感到

滿意與忠誠。反之，當玩家從遊戲過低，又沒有轉移障礙鎖住玩家，玩家就會感

到不滿意而離去。 

  但Oliver(1999)提出滿意度與忠誠度的關係，Oliver指出滿意度與忠誠度的相關

不會是完全正向，就算是感到滿意，但還是有高達九成的比率會發生轉移行為。 

Lee等人(2001)提出轉換成本的程度應為「調節」(moderate)滿意度與忠誠度的

調節變數的理論。Barnes等人(2004)曾運用路徑相依這一個理論來解釋套牢理論，

他主張消費者一旦投注時間或金錢在一特定系統上，會形成習慣，即使新的產品

有可能比較好、比較便宜。也會因為習慣而比較不願意去嘗試新的競爭產品，正

好與Lee的第2個假說相呼應。根據上述文獻敘述，線上遊戲的環境非常適用於此

情形。 

    因為線上遊戲的確投注時間或金錢來進行遊玩，就會產生 “涉及花費時間與

金錢的訊息型轉換本(Caruana,2004)。資策會產業分析師謝子樵(2009)也指出與熟識

的朋友一起玩同一款遊戲則是玩家願意持續遊玩的主要原因，顯示網路上的社群
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與人際關係對線上遊戲具有很大的影響力。根據著名遊戲討論區巴哈姆特(2009)

的資料統計，得知現今上市的線上遊戲高達千種，導致就算玩家對某款遊戲的滿

意度高，忠誠度也不會太高，遊走各大遊戲當中。但相對的，如果在該款遊戲中

投入了越多的心力，則會因為Barnes的理論而造成忠誠度提升。Lund(1985)也指出

轉換障礙在消費者轉移行為的過程中，經常扮演調節干擾變數的角色，影響到其

他變數對於消費者轉移的強度。遊戲玩家會因為轉換障礙高的影響，不論是在對

遊戲滿意度低或滿意度高的情況下，都會提高持續遊玩該款遊戲的意願，造成忠

誠度上升。 

因此本研究認為線上遊戲滿意度對忠誠度有一定的影響力，且轉換障礙會使

玩家對遊戲的忠誠度模型各變數間的關係會造成影響。根據以上推論，因此發展

以下假說： 

H6：：：：本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的不同而有所差異不同而有所差異不同而有所差異不同而有所差異 

3.2.5 人口統計變數的人口統計變數的人口統計變數的人口統計變數的調節調節調節調節干擾作用干擾作用干擾作用干擾作用 

Wind(1978)提出進行市場區隔的相關變數時指出，人口統計變數最為普遍被使

用，因為消費者的慾望、偏好及使用率等，與人口統計變數有很大的關係。Moschis

與Churchill(1978)的研究中，將人口統計分為生命週期與社會結構變項，其中生命

週期位置是以年齡為主，而社會結構變項乃是社會階級與性別為主。 

就性別的影響而言，許多廣告的研究者非常注重性別差異在購買產品時其 

消費者資訊選擇的來源(Kempf and Laczniak,1997)，曾麗英(2004)研究則認為男性

與女性在線上購物行為上是存有明顯差異的。馮正民(2006)在線上購物店配取貨點

選擇行為的研究中發現影響女性忠誠度的主要變數服務品質，但對於男性而言，
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影響忠誠度最主要的因素則為滿意度。 

而近年來休閒遊戲受到上班族及女性玩家的喜愛，幾乎與多人線上角色扮演

遊戲的市場規模相當，表示遊戲市場已經有很明顯的區分。根據張玉佩(2009)對線

上遊戲的研究指出，對於男性玩家而言，遊戲活動可以培養現實生活裡的男性同

儕情誼與同儕競爭的互動，相對於女性很少遊玩電玩遊戲是反而是一般社會認同

的事實。對於女性玩家而言，在少有其他女性玩家的陪伴下，線上遊戲並非如同

逛街般女性朋友間的社交活動。相對於在現實生活擁有眾多遊戲玩伴的男性玩家

而言，女性玩家在現實生活中顯得相當孤獨。因此可以得知男女對於價值的認知

有所不同，而其所重視遊戲廠商所提供的服務層面也會有所不同，因此對於滿意

度與忠誠度之強度也應當會有所差異。 

年齡、教育程度與收入之間有一定的相關程度，張玉珮(2009)也同時指出玩線

上遊戲者卻是網路族裡年紀較輕、資歷較淺、教育程度較低且收入較低的一群人

較為多數，他們在網路上容易選擇較易入手、娛樂性質較高的線上遊戲，而其他

社經地位較高的族群通常會從事其他網路應用的行為，例如收發電子郵件、瀏覽

網站、線上學習等。可見不同年齡層、教育程度與收入之間的玩家的行為有所差

異，普遍年齡、教育程度與收入較低者應較重視其遊戲滿意度而忠誠，而較高者

可能因線上遊戲並非其生活中心，故會從多角度分析該遊戲，如果無實質價值或

服務品質或無法使他們滿意，容易較年齡、教育程度與收入低的族群離去，並不

容易有忠誠的行為發生。 

由以上的論點為基礎，本研究認為人口統計變數的不同對於線上遊戲忠誠度

模型各變數間的關係會造成影響。因此本研究設立假說如下： 

H7：：：：本研究模型各變本研究模型各變本研究模型各變本研究模型各變數間的關係會因數間的關係會因數間的關係會因數間的關係會因人口統計變數人口統計變數人口統計變數人口統計變數的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

 



 

 68

H7-1：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因性別性別性別性別的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

H7-2：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因年齡年齡年齡年齡的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

H7-3：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因教育程度教育程度教育程度教育程度的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

H7-4：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因收入收入收入收入的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

3.2.6 遊戲類型的遊戲類型的遊戲類型的遊戲類型的調節調節調節調節干擾作用干擾作用干擾作用干擾作用 

波仕特線上市調網(2010)調查發現，男性和女性在選擇類型上有所差異，女性

顯然對於打打殺殺的射擊動作遊戲興趣缺缺，反而喜歡模擬經營類型的遊戲比

例，比男性高出許多。15-24歲和25-34歲的受訪者最喜歡角色扮演類遊戲，35-44

歲和45歲以上的受訪者最喜歡的則是益智類遊戲。 

張玉佩(2009)認為遊戲類型所預設、隱藏的人際關係發展，也成為玩家選擇遊

戲時的重要考量。以現實考量為主的玩家會有意識地選擇「沒有人際羈絆」的遊

戲類型，多半選擇「快速短暫、遊戲結果不累積」的區網型遊戲或「遊戲結果可

累積、但沒有人際牽絆」的單機遊戲。對於以同儕互動情誼為生活重心安排的玩

家而言，經常投注大量的時間與精神於遊戲世界，較為重視遊戲世界帶來的豐富

性。可見不同遊戲類型下的玩家的組成有所差異。力世管理顧問股份有限公司產

業報表(2001)指出角色扮演類型(虛擬世界型)之玩家族群相對休閒互動型(遊戲大

廳型)玩家族群具有較高的族群凝聚力，且黏著力高，相對的對遊戲的各方面會更

加重視，顧客價值與巿舖品質的影響應較休閒互動型更為重視而滿意及忠誠。 

由以上的論點為基礎，本研究認為遊戲類型的不同對於線上遊戲忠誠度模型

各變數間的關係會造成影響。因此本研究設立假說如下： 

H8：：：：本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異 
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3.3 變變變變數衡量與問卷設計數衡量與問卷設計數衡量與問卷設計數衡量與問卷設計 

3.3.1. 顧客價值之內容與定義及衡量項目顧客價值之內容與定義及衡量項目顧客價值之內容與定義及衡量項目顧客價值之內容與定義及衡量項目 

顧客價值的定義眾說紛紜，固本研究將學者的資料整理，發展出一套符合線

上遊戲情境的顧客價值並且發展問卷，如表 3-1 所示。顧客價值衡量尺度採取李克

特(Likert )五點尺度來衡量，從「非常不同意」到「非常同意」分別以 1 到 5 標

示評量值，請受訪者點選同意程度，作為顧客價值之衡量，並且此構面之衡量題

項主要是依據線上遊戲的情境做調整。 

表 3-1:顧客價值之概念性定義與問卷 

衡量

構面 

概念性定義 問卷題目 參考文獻 

功能

性價

值 

指遊戲本身的

品質或服務能

解決玩家的需

求。 

1. 此款線上遊戲提供的遊戲功能齊全

並且內容品質相當良好。 

2. 此款遊戲所提供與營造的整體遊戲

環境品質相當良好。 

3. 此款遊戲的連線品質相當良好。 

4. 此款遊戲在改版更新上的速度很快。 

5. 此款遊戲提供的遊戲內容符合我的

需求。 

Park, et al. 

(1986) 

李毓芳(2001) 

溫石松(2002) 

蕭文傑(2003) 

 

娛樂

性價

值 

指能帶給玩家

在感官上的享

受或遊戲體驗

上的有愉悅或

幻想的感覺。 

1. 此款遊戲的畫面及美術設計很漂亮。 

2. 當我在遊玩此款遊戲時，能讓我放鬆

心情。 

3. 當我在遊玩此款遊戲時，往往能讓我

喚起一些電影或小說等等的情節聯

想。 

4. 我在遊玩此款遊戲時，我可以暫時忘

記生活中現有的問題。 

5. 此款遊戲帶給我美好又難忘的經驗。 

Park, et al. 

(1986) 

Holbrook(1999) 

李毓芳(民90) 

溫石松(2002) 

蕭文傑(2003) 

 

象徵 指玩家的自我 1. 在此款遊戲裡遊玩能增加我與他人  Park, et al. 
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性價

值 

形象、角色地

位、團體歸屬認

知及自我意識

等等。 

   互動的機會。 

2. 當我在遊玩此款遊戲時，我覺得我可

以容易被社會或同儕所認同。 

3. 當我在此款遊戲裡遊玩，我覺得我能

夠展現我自己的獨特風格。 

4. 我覺得當我在此款遊戲裡遊玩時，可

以讓我跟上流行的腳步。 

5. 我覺得藉著遊玩此款遊戲，可以引起

他人對我的重視。 

(1986) 

Holbrook(1999) 

李毓芳(民90) 

溫石松(2002) 

黃盈裕(2001) 

資料來源：本研究整理 

3.3.2 服務品質之內容與定義及衡量項目服務品質之內容與定義及衡量項目服務品質之內容與定義及衡量項目服務品質之內容與定義及衡量項目 

問卷的設計主要依據Kettinger與Lee(1997)所整理的IS-Adapted SERVQUAL量

表，提出的服務品質4項屬性構面，配合線上遊戲之情境發展問卷，如表3-2所示。

服務品質衡量尺度採取李克特(Likert )五點尺度來衡量，從「非常不同意」到「非

常同意」分別以 1 到 5 標示評量值，請受訪者點選同意程度，作為顧客價值之

衡量，並且此構面之衡量題項主要是依據線上遊戲的情境做調整。  

表 3-2:服務品質之概念性定義與問卷 

衡量構面 概念性定義 

 

問卷題目 

 

參考文獻 

 

可靠性 

Reliability 

服務人員對

玩家所承諾

的事都能及

時完成並且

是可靠的、

能準時提供

1. 若遇到問題時，我相信當我向此遊戲

公司提出服務需求後，可以在合理的

時間範圍內獲得服務。 

2. 若遇到問題時，我相信當我向此遊戲

公司提出服務服務需求後，可以在第

一時間內獲得服務。 

Kettinger 

and 

Lee(1997) 
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所承諾的服

務的程度。 

3. 若遇到問題時，我相信當我向此遊戲

公司提出服務服務需求後，該遊戲公

司服務人員會信守時間約定進行服

務。 

回應性 

Responsiv

eness 

服務人員能

隨時隨地對

提供玩家服

務、且願意

幫助玩家的

程度。 

1. 若遇到問題時，我相信當我向此遊戲

公司提出服務需求後，可以得到及時

的服務沒有延誤。 

2. 若遇到問題時，我相信此遊戲公司服

務人員會表現出為我解決問題的真

誠。 

3. 若遇到問題時，我相信此遊戲公司服

務人員會樂意幫我解決問題 

4. 若遇到問題時，我相信此遊戲公司服

務人員會會正式地通知我有關於我

所請求服務項目的進行情況。 

保證性 

Assurance 

服務人員是

讓玩家值得

賴、有禮貌

且可從遊戲

公司公司得

到適當的支

持，以提供

更好的服務

的程度。 

1. 我會信賴此遊戲公司服務人員所提

供的服務。 

2. 我認為此遊戲公司服務人員在提供

服務時是很有禮貌的。 

3. 我認為此遊戲公司服務人員的專業

技術水準很高。 

 

同理性 

Empathy 

服務人員會

針對不同的

玩家提供個

別服務、關 

懷與瞭解玩

家的需求、

將玩家的利

益列為優先

考 量 的 程

度。 

1. 我認為此遊戲公司服務人員在提供

服務時會尊重消費者需求。 

2. 我認為此遊戲公司服務人員在提供

服務時會留意並關心消費者的個別

意見  

表達。  

3. 若有問題需要服務時，我認為此遊戲

公司服務人員會願意理解我的特殊

需求。 

4. 若有問題需要服務時，我認為此遊戲
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公司服務人員會留意並關心我的個

別需求。 

資料來源：本研究整理 

3.3.3 顧客滿意度之內容與定義及衡量項目顧客滿意度之內容與定義及衡量項目顧客滿意度之內容與定義及衡量項目顧客滿意度之內容與定義及衡量項目 

顧客滿意度問卷的發展以Kotler(2007)提出的滿意度概念來發展問卷，如表3-3

所示。Kotler等人l在1980年至2007年間發表了許多關於滿意度的文章。顧客滿意度

衡量尺度採取李克特(Likert )五點尺度來衡量，從「非常不同意」到「非常同意」

分別以 1 到 5 標示評量值，請受訪者點選同意程度，作為顧客滿意度之衡量，

並且此構面之衡量題項主要是依據線上遊戲的情境做調整。 

表 3-3:顧客滿意度之概念性定義與問卷 

衡量

構面 

概念性定義 

 

問卷題目 

 

參考文獻 

 

顧客 

滿意

度 

 

顧客在購買產

品或服務後對

其滿意與否以

及與期望的差

距程度，符合

期望則顧客就

會滿意，同理

反之。 

1.整體而言，我對此款線上遊戲

的產品與服務感到滿意。 

2. 整體而言，此款線上遊戲的

提供的產品與服務對我而言是

很棒的。 

3. 整體而言，此款線上遊戲的

產品與服務的整體表現，與我所

期望的相近。 

Kotler et al 

(1980,1988,1991,199

6,1997,2000,2003, 

2007.etc) 

 

資料來源：本研究整理 
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3.3.4 顧客忠誠度之內容與定義及衡量項目顧客忠誠度之內容與定義及衡量項目顧客忠誠度之內容與定義及衡量項目顧客忠誠度之內容與定義及衡量項目 

顧客忠誠度是顧客對於未來在購買產品及服務時，有再次購買或是再次光顧

的偏好。根據Reichheld et al.(2000)認為實體環境的顧客忠誠度在網路環境中仍然適

用的概念，本研究配合線上遊戲的情境，使用Reichheld提出的網路忠誠度，分為

行為忠誠與態度忠誠兩大方向，並根據研究整理來發展問卷，如表3-4所示。顧客

忠誠度衡量尺度採取李克特(Likert )五點尺度來衡量，從「非常不同意」到「非常

同意」分別以1到5標示評量值，請受訪者點選同意程度，作為顧客忠誠度之衡量，

並且此構面之衡量題項主要是依據線上遊戲的情境做調整。 

表 3-4:顧客忠誠度之概念性定義與問卷 

衡量

構面 

概念性 

定義 

變數名稱 問卷題目 

 

參考文獻 

 

顧客是否願

意公開推薦

或介紹該產

品或服務以

建立口碑行

為。 

推薦行為 1.我會推薦我的親朋好友

來玩此款線上遊戲。 

 

Prus and 

Brandt(1995)  

Griffin(1995)  

Peltier and 

Westfall(2000) 

溫石松(2002) 

行為 

忠誠 

顧客是否願

意持續購買

或使用業者

的產品或服

務。 

再購意願 2.我會願意持續遊玩此款

線上遊戲。 

3.我會願意購買此款線上

遊戲的點數商品。 

Prus and 

Brandt(1995)  

Griffin(1995)  

Peltier and 

Westfall(2000) 

溫石松(2002) 
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購買業者所

提供的其他

產品或服務 

交叉購買意

願 

4.我會願意遊玩這家遊戲

開發商或代理商旗下所提

供的其他遊戲。 

5.我會願意購買這家遊戲

開發商或代理商旗下所提

供的遊戲相關週邊商品。 

Prus and 

Brandt(1995)  

Griffin(1995)  

Peltier and 

Westfall(2000 

溫石松(2002) 

自我認知忠

誠 

6.我認為我是此款線上遊

戲的熱情支持者。 

態度 

忠誠 

顧客本身自

己對產品或

服務忠誠的

認知以及對

競爭商品吸

引力的抵抗

力。 

對競爭商品

吸引力的抵

抗力。 

7.當有比此款線上遊戲更

好的線上遊戲推出時，我

仍會對此線上遊戲保持堅

持遊玩的態度。 

Chaudhuri 

and 

Holbrook(2001) 

溫石松(2002) 

 

資料來源：本研究整理 

3.3.5 轉換障礙之內容與定義及轉換障礙之內容與定義及轉換障礙之內容與定義及轉換障礙之內容與定義及衡量項目衡量項目衡量項目衡量項目 

轉換障礙根據 Jones(2000)等人的定義，分為人際關係、轉換成本及替代品的

吸引力三個子構面，所以根據 Jones 等人轉換障礙的問卷項目加以發展，如表 3-5

所示。替代品的吸引力指的是與目前的供應商相比，其他競爭者的程度有多好，

是否還有其他選擇。如果替代品的數量太少或吸引力太低，就會產生障礙而不值

得離去，但是這個現象在線上遊戲的產業中並不存在，玩家管在遊戲操作技術低、

遊戲低付費或免付費的情況下，投入門檻皆已降低，玩家可輕鬆選擇喜好的線上

遊戲風格及消費方式，以達娛樂目的。正因門檻低、可選擇數量眾多，台灣玩家

普遍對線上遊戲忠誠度不高(何宏儒，2008)。所以在線上遊戲中替代品的吸引力不

造成障礙甚至無此種障礙存在，固本研究將替代品的吸引力此一構面刪除。 
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表 3-5:轉換障礙之概念性定義與問卷 

衡量

構面 

概念性定義 

 

問卷題目 

 

參考文獻 

 

人際

關係 

Jones (2000)： 

為公司的服務

人員和他們顧

客之間發展的

關係連結或契

約。 

陳騏龍(2001)： 

人與人交往時

彼此間所產生

的互動關係，其 

中包括父母之

間的親情、朋友

之間的友情、男

女之間的情、同

事之誼等等。 

1. 我覺得我在這款遊戲裡可以

與其他玩家有關係上的連結

或盟約的感受。 

2. 我覺得我在這款遊戲裡可以

與其他玩家建立了個人友誼。 

3. 我覺得我在這款遊戲裡可以

與其他玩家有人際上的互動

關係。 

4. 在我的朋友裡也有人在這款

遊戲裡遊玩。 

5. 我覺得我在這款遊戲裡已經

熟識了一些其他玩家。 

Jones et al (2000) 

 

1. 我認為若轉換到別的線上遊

戲，我將會損失在這款線上遊

戲裡所累積的虛擬財產。 

Burnham et 

al.(2003) 

轉換

成本 

Porter (1980)： 

轉換成本是買

方從一家供應

商的產品轉到

另外一家所產

生的成本。 

2. 我認為若轉換到別的線上遊

戲，我將會損失之前在這款遊

戲累積的優惠或已付出的金

錢。 

3. 我認為常換別的新遊戲將會

花很多時間和精力。 

4. 對我來說，若花費在轉換到別

的新遊戲上，所投注的金錢和

精力會很高。 

5. 總體來說，我覺得要離開本遊

戲轉換到別的遊戲就是一件

Jones et al (2000) 
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麻煩的事。 

資料來源：本研究整理 

3.3.6. 人口統計變數人口統計變數人口統計變數人口統計變數 

包括性別、年齡、教育程度與收入等人口統計變數作為我們樣本分群的依據，

以探討人口統計變數對整體模型架構的調節干擾效果。 

3.3.7. 遊戲類別之定義遊戲類別之定義遊戲類別之定義遊戲類別之定義 

線上遊戲類型可分為以下幾大類型：大型角色扮演類(即MMORPG)、動作角

色扮演類(同為MMORPG，加入了動作元素)、休閒競技類(一些可連線對戰的休閒

遊戲)、體育競技類(以體育競技為題材的遊戲)、音樂舞蹈類、FPS射擊類、經營模

擬類等等線上遊戲，但由於分類過於龐大繁雜，且考慮線上遊戲類型分佈不平均，

本研究依遊玩內容之目的與性質並根據維基網(2009)對遊戲類型之分類整理，將遊

戲類型分為角色扮演類型與休閒對戰類型兩大類型，並從中探討不同的遊戲類型

對整體模型架構的調節干擾效果。 

3.4 研研研研究究究究範圍與樣本蒐集範圍與樣本蒐集範圍與樣本蒐集範圍與樣本蒐集 

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

究將採取網路問卷調查法來對全國線上遊戲玩家進行隨機抽樣調查。 

網路上訊息的傳播媒介有很多種管道，Hanson (2000) 曾將其細分為電子郵

件、討論區、電子佈告欄、新聞群組、虛擬社群、聊天室等，可以輕易接收到網
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路口碑的訊息，而各種管道各有不同的便利程度。然而網路調查法一直以來備受

爭議，來自於網路使用人口不具母體代表性使得研究的可信度常遭到質疑。因此

許多學者提出反駁論述來支持網路調查的可行性。Hewson(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，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

的一種選擇。因為此次為關於線上遊戲之研究，樣本群皆必須使用網際網路方可

進行線上遊戲之遊玩，故該族群應對網路的使用有一定的與熟悉度，可採取此調

查法。 

本研究利用『MY3Q』(http://www.my3q.com/)製作網路問卷，並將網站連結張

貼於全國知名遊戲討論站『巴哈姆特電玩資訊站』(http://www.gamer.com.tw)之首

頁，『巴哈姆特』於2009年2月註冊人數突破250萬，為華人最大之線上遊戲討論

站，受測者不論註冊與否皆能遊覽問卷內容與填寫問卷，並於施測結束時跟據受

測者之網路IP與電腦主機名稱進行重複樣本之檢測，以其達到樣本外部性並避免抽

樣偏差。為了有效增加樣本數，採取獎勵受訪者的方式，問卷填答者將有機會獲

得想要的150點遊戲卡一份(約台幣150元)，共發出10份禮卷做為獎勵，共1500元。

問卷的發放時間為2010年6月18日至2010年7月2日共計14天。 

3.5 資料分析方法與流程資料分析方法與流程資料分析方法與流程資料分析方法與流程 

問卷回收資料整理完畢過後，必須引用嚴謹統計理論以檢定其結果之合理性

及各項目所表現之消費者意向與態度。依據研究目的及檢定研究假說之需要，本

研究採用敘述性統計、信度分析(Cronbach’s α)、效度分析、樣本分群及結構方程

模型(SEM)等資料分析方法，其介紹如下： 
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3.5.1 敘述性統計敘述性統計敘述性統計敘述性統計  

基本的敘述統計在資料分析上是必要的。因為敘述統計透過平均數、標準差、

次數分配等資料，可以幫助研究者初步了解樣本的結構特性，包含資料類別、特

性及比例分配之情形，以對研究樣本作一概括性描述，並進一步探討其中的差異

性。 

3.5.2 信度分析信度分析信度分析信度分析  

所謂信度(Reliability)指的是一份量表(或問卷)所測的分數之可信度或穩定

性，同一群受測者在同一份量表多次填寫的答案越有一致性表示信度高；反之，

如果同一份量表前後兩次測的結果相差很大，則表示這份量表信度低(Robert et 

al.,2003)。而信度分析乃檢討問卷題目設計對一群受訪者之填答是否有一致性，亦

及為問卷的可靠度，若信度檢定結果為顯著，則表示問卷設計良好，反之，則代

表原問卷設計需要加以修改。 

3.5.3 效度分析效度分析效度分析效度分析  

所謂效度就是一份量表真正能測量到他所要測量能力或功能的程度，也就是

要能達到測量目的之量表才算是有效的(Robert et al.,2006)。本研究運用因素分析以

檢視量表的「建構效度」，並將一群具有相互關係的變數精簡成少數且獨立的因

素。各研究構面的分類都是依據過去學者的研究結果所發展出。 

建構效度有分為收斂效度 (Convergent Validity)和區別效度 (Discriminant 

Validity)。收斂效度是潛在變數中的衡量問項是否具有代表性的指標；而區別效度

則是辨認一個潛在變數確實有別於其他潛在變數的指標(Hair,2006)。 
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3.5.4 結構方程模型結構方程模型結構方程模型結構方程模型 

運用結構方程模型是探討變數間的線性關係，可用來研究有時間先後次序的

變數間，較先發生的變數經由甚麼途徑來影響其後發生的變數；此外亦是一種探

索性的統計分析，在探討研究者所提出的因果模型是否配適實際的資料。 

由於本研究主要在建構理論體系以分析模型中諸變數間之因果關係是否成立並探

討其關係強度，故以結構方程模型做為分析方法，用以探討顧客價值與服務品質

對滿意度與忠誠度之間的因果關係與關係強度並探討不同轉換障礙程度、人口統

計變數與遊戲類型下的干擾調節變數之效果，本研究將使用AMOS 16.0 版來檢驗

是否與本研究的假說相符。 
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第四章第四章第四章第四章 資料分析與方法資料分析與方法資料分析與方法資料分析與方法 

4.1 敘述性分析敘述性分析敘述性分析敘述性分析 

本研究實證部份是以問卷作為調查工具，調查時間為2010年6月18日至2010年

7月2日為期14天。對於線上遊戲的玩家共蒐集524份問卷，剔除8份重複樣本以後

有效問卷為516筆。其樣本結構如下表4-1~表4-5。  

4.1.1 性別性別性別性別 

表 4-1:性別之敘述統計表 

n=516 項目 類型 

樣本數 百分比％ 

男 447 86.6 性別 

 女 69 13.4 

總和 516 100 

資料來源:本研究整理 

 

在 516 份有效問卷中，男性佔 86.6%、女性佔 13.4%，男性比例佔了 8 成以上，

而資策會(2009)產業研究報告指出，線上遊戲玩家男性佔了將近七成(69.52%)，女

性只有三成(30.47%)，資策會(2009)報告指出男性玩家較偏好動作、第一人稱射擊

與即時戰略遊戲，女性玩家較偏好益智、養成、戀愛、音樂等類型的遊戲。本研

究的玩家為樣本來自於角色扮演遊戲類型與休閒遊戲為主，而其遊戲本身性質為

動作互鬥，理應較受男性玩家歡迎，固蒐集回來之男性比例稍微偏高。 
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4.1.2 年齡年齡年齡年齡 

表 4-2:年齡之敘述統計表 

n=516 項目 類型 

樣本數 百分比％ 

12 歲(含)以下 3 0.6 

13 歲-18 歲 78 15.1 

19 歲-24 歲 326 63.2 

25 歲-29 歲 81 15.7 

30 歲-34 歲 25 4.8 

35 歲-40 歲 2 0.4 

 

年齡 

 

41 歲(含)以上 1 0.2 

總和 516 100 

資料來源:本研究整理 

年齡分佈以 19~24 歲佔絕大多數，佔 63.2%， 其次為 25~29 歲佔 15.7%與 13~18

歲 15.1%合計共 94%。資策會(2009)產業研究報告中 15-29 歲的玩家佔了八成三

(83.45%)，本研究中 13 歲-18 歲問項包含 13 至 14 歲之人口，合計後本研究取樣結

果與其相近。  

 

4.1.3 職業職業職業職業 

表 4-3:職業之敘述統計表 

n=516 項目 類型 

樣本數 百分比％ 

行政人員 12 2.3 

學術界 9 1.7 

職業 

 

 電腦/工程 13 2.5 



 

 82

服務行業 23 4.5 

機械技術員 12 2.3 

學生 385 74.6 

自僱 3 0.6 

待業 25 4.8 

其他. 34 6.7 

總和 516 100 

資料來源:本研究整理 

在有效問卷樣本中，職業以學生族群 74.6%為最多。資策會(2009)指出線上玩

家的職業以大專以上學生佔了 34.1%。本研究抽查樣本包含國高中學生，全部學生

比例合併計算以後顯示整體樣本填答者學生族群仍佔多數。 

 

4.1.4 教育程度教育程度教育程度教育程度 

表 4-4:教育程度之敘述統計表 

n=516 項目 類型 

樣本數 百分比％ 

國小(含)以下 7 1.4 

國中 18 3.5 

高中(職) 93 18.0 

大學(專) 351 68.0 

教育程度 

 

 

研究所(含)以上 47 9.1 

總和 516 100 

資料來源:本研究整理 

在有效問卷樣本中，教育程度以大學(專)為主，其次為高中(職)。與年齡之敘

述統計共同觀之，年齡分佈以 19~24 歲佔 63.2%，以及職業分佈以學生族群 74.6%

為最多，可以推算得知教育程度大多落於大學(專)範圍之內實屬合理。 
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4.1.5 每週遊玩時數每週遊玩時數每週遊玩時數每週遊玩時數 

表 4-5:每週遊玩時數之敘述統計表 

n=516 項目 類型 

樣本數 百分比％ 

未滿 7 小時 75 14.5 

7~14 小時 176 34.1 

14~21 小時 92 17.8 

21~28 小時 65 12.6 

 

每週遊玩

時數 

28 小時以上 108 20.9 

總和 516 100 

資料來源:本研究整理 

每週遊玩時數以 7~14 小時以上居多，有 34%。其他每個區間的比例都差不多。 

 

4.1.6 平均月收入平均月收入平均月收入平均月收入 

表 4-6:平均月收入之敘述統計比較表 

n=516 項目 類型 

樣本數 百分比％ 

5000 以下 309 59.9 

5001-10000 元 76 14.7 

10001-15000 元 22 4.3 

15001-20000 元 18 3.5 

20001-25000 元 30 5.8 

25001-30000 元 24 5.0 

30001-40000 元 26 4.7 

40001-50000 元 7 1.4 

 

平均月收

入 

 

50001 以上 4 0.8 
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總和 516 100 

資料來源:本研究整理 

在有效問卷樣本中，由於玩家之職業以學生佔研究樣本的多數，較學生無固

定收入，因此個人每月平均所得方面以15000以下居多，佔78.9%。月收入15001元

以上的族群則以一般社會人士為主，固得知比例在正常範圍。 

 

4.1.7 玩家平均每月支出玩家平均每月支出玩家平均每月支出玩家平均每月支出 

表 4-7:玩家平均每月支出之敘述統計表 

n=516 項目 類型 

樣本數 百分比％ 

150 元以下 309 59.9 

151-300 元 70 13.6 

301-450 元 60 11.6 

451-1000 元 53 10.3 

1001-2000 元 15 2.9 

 

玩家平均

每月支出 

2001 以上 9 1.7 

總和 516 100 

資料來源:本研究整理 

根據資策會產業情報研究所MIC(2009)公布調查顯示 大部分的玩家偏好的遊

戲收費方式仍以免月費、道具制為最高，從此問卷樣本中比例中可以得知玩家平

均每月支出為150元以下居多，佔了59.9%，表示其遊玩免費型線上遊戲的趨勢。 
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4.1.8 玩家線上遊戲年齡玩家線上遊戲年齡玩家線上遊戲年齡玩家線上遊戲年齡 

表 4-8:玩家線上遊戲年齡之敘述統計表 

n=516 項目 類型 

樣本數 百分比％ 

未滿 1 年 13 59.9 

1 年~2 年 28 13.6 

2 年~3 年 45 8.7 

3 年~4 年 47 9.1 

4 年~5 年 38 7.4 

 

玩家線上

遊戲年齡 

5 年以上 345 66.9 

總和 516 100 

資料來源:本研究整理 

在有效問卷樣本中，遊戲年齡以 5 年以上佔了 66.9%。資策會(2009)年初報告

玩家接觸線上遊戲時間超過五年佔了六成(60.4%)。本研究調查的時間 2010 年中，

因此接觸遊戲年齡向上提升屬於正常現象，固得知比例在正常範圍。 
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4.1.9 玩家遊戲樣本與類型之比較玩家遊戲樣本與類型之比較玩家遊戲樣本與類型之比較玩家遊戲樣本與類型之比較 

 

其他

魔獸世界

仙境傳說

天堂

天堂二

楓之谷

瑪奇

幻想戰記

AION

圖 4-1:角色扮演類型遊戲比例分配圖 

資料來源:本研究整理 

角色扮演類型有效樣本為 227 份，其中最多人遊玩的遊戲為「魔獸世界」佔了

總數的 28.6%，其次為「仙境傳說」與「天堂」，分佔 13.7%與 11.9%。目前台灣

熱度最高的線上遊戲是「魔獸世界」，台灣有效玩家數超過三十萬人。而擁有大

量死忠玩家，由遊戲橘子代理的「天堂」上市八年多，每晚還有四到五萬名玩家

在線上(賴建宇，2009)。「仙境傳說」上市多年，人氣逐漸下降，但自從免費伺服

器上線之後，造成遊戲人氣回溫(古小詩，2007)。 

角色扮演類型角色扮演類型角色扮演類型角色扮演類型 
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其他

全民打棒球

CSO

SD鋼彈

 

圖 4-2:休閒類型遊戲比例分配圖 

資料來源:本研究整理 

 

休閒型的有效樣本為 289 份，其中最多人遊玩的遊戲為「全民打棒球」佔了總

數的 44.3%，其次為「CSO」，佔 14.5%。今日新聞網記者鄭彙翰(2009)指出「全

民打棒球」自 2007 年遊戲廠商紅心辣椒在台代理營運兩年，吸引超過 350 萬玩家

體驗遊戲的魅力，長期穩坐電玩排行榜前三名寶座，更為紅心辣椒創下高達 6 億

的營收，成為國內最受歡迎的線上休閒遊戲。 

由於線上遊戲的選擇多樣性與新遊戲不斷推陳出新，本次蒐集樣本能符合目前

市面上之遊戲市場佔有率實屬可貴。由以上敘述統計分析可知，本次所回收之樣

本雖然採用便利回收，但仍具有不錯的外部性與其一定程度之代表性。 

 

 

休閒類型休閒類型休閒類型休閒類型 
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4.2 信度與效度分析信度與效度分析信度與效度分析信度與效度分析 

4.2.1 信度分析信度分析信度分析信度分析 

為了解問卷調查的可靠性，在李克特的態度量表法中常用的信度檢驗方式為

Cronbach’s α，若 Cronbach’s α係數值越高，代表量表的內容信度越高，以 Cronbach’s 

α 來衡良同一構念下各項目間之一致性，有學者認為 Cronbach’s α 係數介於 0.70

至 0.98 之間，都可算是高信度值。本研究亦以 Cronbach’s α 作為主要的信度檢驗

指標本研究衡量構面之 Cronbach’s α 係數皆高於 0.7，故本研究的信度大致上落於

良好範圍，表示量表之內部一致性具有不錯水準。 

表 4-9:信度分析表 

變數與構面 衡量題數 信度Cronbach’s α 值 

功能性價值 5 0.735 

娛樂性價值 5 0.720 

顧客價值 

象徵性價值 5 0.832 

可靠性 3 0.914 

回應性 4 0.936 

保證性 3 0.837 

服務品質 

同理性 4 0.934 

滿意度 3 0.906 

行為忠誠 5 0.754 忠誠度 

態度忠誠 2 0.794 

人際關係 5 0.851 轉換障礙 

轉換成本 5 0.864 

資料來源:本研究整理 
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4.2.2 效度分析效度分析效度分析效度分析 

所謂效度就是一份量表真正能測量到他所要測量能力或功能的程度，也就是

要能達到測量目的之量表才算是有效的(Robert et al.,2006)。本研究問卷是根據過去

國內外學者的相關研究與專家諮詢方式進行問卷問項的修訂，此外在問卷正式發

放前，本研究亦進行過問卷預試與預試問卷信、效度分析，並依據分析結果，重

新針對問卷內容修訂後始進行正式問卷的發放，因此研究問卷應符合內容效度之

要求。  

本研究針對建構效度(Construct Validity)進行檢測，以Hair(2006)所提出來的檢

測方法來進行，利用驗證型因素分析(Confirmatory Factor Analysis, CFA)的方法求

出平均萃取變異(Average Variance Extracted,AVE)，用來檢測問卷的收斂效度

(Convergent Validity)及區別效度(Discriminant Validity)。分述如下 

1.收斂效度收斂效度收斂效度收斂效度(Convergent validity) 

潛在變項的平均變異萃取量 (Average Variance Extracted, AVE), 是計算潛在變

項各測量變項對該潛在變項的變異解釋力, AVE 值愈高, 則表示潛在變項有愈高

的信度與收斂效度, Fornell and Larcker (1981) 建議其標準值須大於 0.5  

n
AVE

n

I

∑
== 1

2
λ

 

AVE:平均萃取變異 

λ:衡量問項之因素負荷 

n:衡量問項之題數 

在計算潛在變項的平均變異萃取量 (Average Variance Extracted, AVE)前，本研

究先進行因素分析來驗證問卷各構面的適切性與分析建構效度 (Construct 
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Validity)，Bagozzie and Yi(1998)認為檢驗所有因素負荷是否達顯著是衡量收斂效

度的方法之一。並根據 Kaiser(1985)的主張，以萃取因素負荷量大於 0.5 之題項為

標準。 

效度方面本研究針對建構效度(Construct Validity)進行檢測，以 Hair(2006)所提

出來的檢測方法來進行分析，利用驗證型因素分析的方法求出平均萃取變異

(Average Variance Extracted)，用來檢測問卷的收斂效度(Convergent Validity)及區別

效度(Discriminant Validity)。 

本研究使用 AMOS 16.0 做為測量模型的檢定工具。結果顯示如表 4-10 所示。 

表 4-10:衡量模式之標準化因素負荷量 

潛在變數 顯性變數 

 

標準化

因素 

負荷(λ) 

顧客價值(第一階) 

F1:此款線上遊戲提供的遊戲功能齊全並且內容品質相當  

良好 

0.792 

F2:此款遊戲所提供與營造的整體遊戲環境品質相當良好 0.705 

F3:此款遊戲在改版更新上的速度很快 0.452 

F4:此款遊戲的連線品質相當良好 0.469 

功能性價值 

 

 

F5:此款遊戲提供的遊戲內容符合我的需求 0.645 

EN1:此款遊戲的畫面及美術設計很漂亮 0.536 

EN2:當我在遊玩此款遊戲時，能讓我放鬆心情 0.633 

EN3:當我在遊玩此款遊戲時，往往能讓我喚起一些電影或 

小說等等的情節聯想 

0.450 

EN4:我在遊玩此款遊戲時，我可以暫時忘記生活上現有的 

問題 

0.573 

娛樂性價值 

 

 

EN5: 此款遊戲帶給我美好又難忘的經驗 0.768 

S1:在此款遊戲裡遊玩能增加我與他人互動的機會 0.595 象徵性價值 

 S2:當我在遊玩此款遊戲時，我覺得我可以容易被社會或同 0.762 
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儕所認同 

S3:當我在此款遊戲裡遊玩，我覺得我能夠展現我自己的獨 

特風格 

0.645 

S4:我覺得當我在此款遊戲裡遊玩時，可以讓我跟上流行的 

腳步 

0.744 

 

S5:我覺得藉著遊玩此款遊戲，可以引起他人對我的重視 0.788 

功能性價值 0.639 

娛樂性價值 0.839 

顧客價值 

(第二階) 

 象徵性價值 0.859 

資料來源:本研究整理 

表 4-10:衡量模式之標準化因素負荷量(續 1) 

潛在變數 

 

顯性變數 

 

標準化因

素負荷(λ) 

服務品質(第一階) 

RE1:若遇到問題時，我相信當我向此遊戲公司提出服務需 

求後，可以在合理的時間範圍內獲得服務 

0.856 

RE2:若遇到問題時，我相信當我向此遊戲公司提出服務服

務需求後，可以在第一時間內獲得服務 

0.915 

可靠性 

 

 

RE3:若遇到問題時，我相信當我向此遊戲公司提出服務服

務需求後，該遊戲公司服務人員會信守時間約定進行服務 

0.880 

RS1:若遇到問題時，我相信當我向此遊戲公司提出服務需

求後，可以得到及時的服務沒有延誤 

0.894 

RS2:若遇到問題時，我相信此遊戲公司服務人員會表現出

為我解決問題的真誠 

0.908 

RS3:若遇到問題時，我相信此遊戲公司服務人員會樂意幫

我解決問題 

0.904 

回應性 

 

 

RS4:若遇到問題時，我相信此遊戲公司服務人員會會正式

地通知我有關於我所請求服務項目的進行情況 

0.844 

AS:我會信賴此遊戲公司及服務人員所提供的服務 0.894 保證性 

 AS:我認為此遊戲公司及服務人員在提供服務時是很有禮 0.676 
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貌的  

AS:我認為此遊戲公司及服務員的專業技術水準很高 0.817 

EM1:我認為此遊戲公司服務人員在提供服務時會尊重消

費者需求 

0.805 

EM2:我認為此遊戲公司服務人員在提供服務時會留意並

關心消費者的個別意見表達 

0.855 

EM3:若有問題需要服務時，我認為此遊戲公司服務人員會

願意理解我的特殊需求 

0.936 

同理性 

EM4:若有問題需要服務時，我認為此遊戲公司服務人員會

留意並關心我的個別需求 

0.937 

可靠性 0.923 

回應性 0.942 

保證性 0.968 

服務品質 

(第二階) 

 

同理性 0.877 

資料來源:本研究整理 

表 4-10:衡量模式之標準化因素負荷量(續 2) 

潛在變數 

 

顯性變數 

 

標準化

因素 

負荷(λ) 

SA1:整體而言，我對此款線上遊戲的產品與服務感到滿意 0.883 

SA2:整體而言，此款線上遊戲的提供的產品與服務對我而言是

很棒的 

0.900 

滿意度 

 

 

SA3:整體而言，此款線上遊戲的提供的產品與服務對我而言是

很棒的 

0.839 

L1:我會推薦我的親朋好友來玩此款線上遊戲 0.662 

L2:我會願意持續遊玩此款線上遊戲 0.744 

L3: 我會願意購買此款線上遊戲的點數商品 0.600 

L4: 我會願意遊玩這家遊戲開發商或代理商旗下所提供的其

他遊戲 

0.454 

忠誠度 

 

 

L5: 我會願意購買這家遊戲開發商或代理商旗下所提供的遊 0.542 
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戲相關週邊商品 

L6:我認為我是此款線上遊戲的熱情支持者 0.762 

L7:當有比此款線上遊戲更好的線上遊戲推出時，我仍會對此

線上遊戲保持堅持遊玩的態度 

0.738 

R1:我覺得我在這款遊戲裡可以與其他玩家有關係上的連結或

盟約的感受 

0.865 

R2:我覺得我在這款遊戲裡可以與其他玩家建立了個人友誼 0.921 

R3:我覺得我在這款遊戲裡可以與其他玩家有人際上的互動關

係 

0.890 

R4:在我的朋友裡也有人在這款遊戲裡遊玩 0.370＊＊＊＊ 

人際關係 

 

R5:我覺得我在這款遊戲裡至已經熟識了一些其他玩家 0.828 

SW1: 我認為若轉換到別的線上遊戲，我將會損失在這款線上

遊戲裡所累積的虛擬財產 

0.800 

SW2: 我認為若轉換到別的線上遊戲，我將會損失之前在這款

遊戲累積的優惠或已付出的金錢 

0.806 

SW3: 我認為常換別的新遊戲將會花很多時間和精力 0.772 

SW4: 對我來說，若花費在轉換到別的新遊戲上，所投注的金

錢和精力會很高 

0.792 

轉換成本 

 

SW5: 總體來說，我覺得常要離開本遊戲轉換到別的遊戲就是

一件麻煩的事 

0.774 

資料來源:本研究整理 

根據 Bentler 與 Wu(1993)以及 Jöreskog 與 Sörbom(1989)等人的建議，模式中

的因素負荷量最少須在 0.45 以上，刪除的題項為「人際關係」一題，如此在驗證

上才能達到較佳的效度。 

本研究之因素負荷量雖皆符合標準，但結構方程式各指標卻未達接受範圍，

表示模式需進行修正。因此檢核題項的 MI 修正指標(modification index)，MI 值大

者優先修正。根據修正指標建議結果，本研究刪除功能性價值的 F2 與 F6 共 2 題

刪除象徵性價值的 S1 共 1 題，刪除行為忠誠的 L14 與 L15 共 2 題，刪除轉換成本

的 SC2 共 1 題，刪除人際關係的 R4 共 1 題。 

觀察變項其對潛在變項之因素負荷量 (λ)均大於門檻值 0.45(Bentler and 
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Wu,1993;Jöreskog and Sörbom ,1989)。除了潛在變項之因素負荷量以外，各潛在變

數的平均萃取變異值(Average Variance Extracted,AVE)需大於 0.5 以上，則可斷定

其衡量問項具有良好的收斂效度。 

其中忠誠度之平均萃取變異值為 0.4253，其餘皆達 0.5 以上。但根據 Fornell 與 

Larcker(1981)的意見：「即使超過 50%以上的變異數是來自測量誤差，若單獨以組

合信度為評量基礎，研究者仍可以有充分線索認為構念的聚合效度是恰當的」的

說法，因此，根據前述組合信度的分析結果，我們仍然判定本研究各題群具有收

斂效度，結果可見表 4-11。 

表 4-11:各構面之平均萃取變異與組合信度 

資料來源:本研究整理 

2.區別效度區別效度區別效度區別效度(Discriminate validity) 

所謂區別效度之判定係以每一個變項之平均萃取變異(AVE)須大於各成對變

項間之相關係數平方值(Fornell and Larcker,1981)，為指認一個潛在變數確實有別於

其他潛在變數的指標。將模式中各個潛在變數的平均萃取變異(AVE)與該潛在變數

和其他所有潛在變數之相關係數平方進行比較，若該潛在變數的平均萃取變異大

於該潛在變數的相關係數平方，則表示該潛在變數具有良好的區別效度。由表4-12

可知，各潛在變數之AVE值皆大於與其他潛在變數的相關係數平方，故可判定所

 平均萃取變異(AVE) 組合信度(CE) 

顧客價值 0.6167 0.8261 

服務品質 0.8614 0.9613 

滿意度 0.7645 0.9068 

忠誠度 0.4253 0.8344 

轉換障礙 0.6774 0.9495 
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有潛在變數之間具有良好的區別效度。以下分別為修正後的區別效度分析表，如

表4-12所示： 

表 4-12:區別效度分析表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註1：對角線之數值為平均萃取變異(AVE) 

註 2：對角線以下部份之數值為各潛在變數之相關係數平方 

資料來源:本研究整理 

觀察表 4-12 後，各潛在變數對角線上之平均萃取變異皆大於與其他潛在變數

的相關係數平方，故可判定所有潛在變數之間具有良好的區別效度。 

4.3 模型品質評估模型品質評估模型品質評估模型品質評估 

4.3.1 整體模型配適度檢定整體模型配適度檢定整體模型配適度檢定整體模型配適度檢定 

本研究將利用結構方程模型(SEM)來驗證本研究之主要架構的因果關係，在進

行SEM分析時，需同時建立結構模型(Construct Model)及測量模型(Measurement 

Model)，並進一步檢定整體模型之配適度(Goodness of fit)，最後才能完成假說之驗

證。 

體模式之標準化係數值介於0.094~0.968 之間，無大於等於1之情況發生，標

 顧客 

價值 

服務 

品質 

 

滿意度 

 

忠誠度 

轉換 

障礙 

顧客 

價值 

0.6167     

服務 

品質 

0.1815 0.8614    

滿意度 0.2460 0.4956 0.7645   

  忠誠度 0.3931 0.2460 0.3283 0.4253  

轉換 

障礙 

0.2948 0.0346 0.0552 0.2663 0.6774 
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準誤介於0.014~0.068之間，誤差不大，且沒有任何負的變異數存在。根據上述結

果，顯示並無違犯估計之情形，因此，可以進行整體模式適配檢定。 

在進行SEM 模型的分析時，必須對整體模型進行配適度的檢定，其目的在確

保研究所提出的假說及因果關係是否具有實證上的意義。可由表4-13之幾項配適度

指標來判斷其結果。說明如下： 

1.絕對配適檢定絕對配適檢定絕對配適檢定絕對配適檢定 

絕對配適檢定是用以決定理論的整體模型能夠預測觀察共變數或相關矩陣的

程度(黃芳銘，2004)。 

χ
2
 (Chi-square) 卡方值: 

可用來確定整體模型可以預測共變數或相關矩陣的程度。當模型配適度相當

良好時，卡方值會與其自由度相近。本研究在進行SEM 模型的檢測之後，根

據Bagozzi 與Yi(1988)的建議，將各項整體模型配適度的檢測指標進行評估： 

NCI(Normed Chi-square Index) 正規化卡方指標: 

卡方檢定要在下列條件下才是正確的： 

a. 所有觀測變數需擁有多變量常態分配。 

b. 樣本數要夠大。 

通常χ
2必須不顯著，而卡方值會受到樣本數的影響，故利用NCI指標來輔助判

斷模型的配適度。NCI 為卡方除以自由度，而NCI必須小於3 表示模型是配

適的。 

GFI(Goodness of fit index) 配適度指標: 

GFI 及 AGFI 表 示 由 理 論 模 型 ， 所 能 解 釋 變 異 數 共 變 數 的 量

(variance-covariance)，該值介於0-1 之間，愈大表示配適度愈佳。根據Bagozzi

與Yi(1988)的說法，整體配適度應達到 0.9 的說法僅為一種經驗法則

(rule-of-thumb)，0.9 的標準略顯保守，且許多研究雖未達0.9 的標準，但介於
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0.8至0.9中間，仍視為可接受。 

2.增值配適檢定增值配適檢定增值配適檢定增值配適檢定 

增值配適檢定的目的在於用一個比較嚴格的或是套層的底線模型(baseline 

model)來與理論模型相比較，測量其配適度改進比率的程度(黃芳銘，2004)。 

AGFI(Adjusted GFI)調整後配適度指標: 

AGFI 比GFI 指標多考慮了自由度的影響，而此指標不受樣本數及是否符合

多元常態的影響，故常被作為研究分析之用。 

RMSR(Root to Mean Square Residual)均方根殘餘: 

殘差均方根(RMSR)是用來評估同一組資料的兩個不同模型的擬合情形，該值

介於0-1 之間，反映的是殘差值的大小，故其值愈小表示模型的配適度愈好，

當RMSR 小於0.05 時，表示模型不錯，大於0.10表示不良適配。 

RMSEA(Root Mean Square Error of Approximaiton) 近似誤差均方根: 

RMSEA 的作用與RMSR 類似，當RMSEA 小於0.05 時表示模型配適度相當

良好，大於0.10表示不良適配。 

NFI(Normed fit Index) 正規化配適指標: 

NFI 指標是比較理論模型與基準線模型(baseline model)的差異而來，基準線模

型假說模型中各變數間都沒有關係，所以基準線模型是配適最差的模型。因

此可反映出研究者所提出理論模型之增值配適度(incremental fit)(Bollen,1989) 

NNFI (Non normed fit index) 非規範配適指標: 

非規範配適指標之原始名稱為TLI(Tucker-lewis index)，其數值範圍大約介於0

到1區間，NNFI 比NFI 多考慮自由度的影響，結構方程式配適度高時，此數值

會趨近於1。一般設定此數值必須超過0.9為宜。 

CFI(Comparative fit Index) 比較配適指標: 
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若計算時以非中央卡方為基礎來比較模型增量配適度，則使用CFI為判斷配適

度指標。CFI 值愈大表示模型擬合愈好。 

RFI (Relative fit index)相對配適指標、相對配適度指標: 

RFI數值介於0與1之間，數值愈大表示模型配適愈好。一般設定此數值必須超

過0.9為宜。 

IFI (Incremental fit index)增值配適指標、增分配適度指標:  

IFI數值介於0與1之間，數值愈大表示模型配適愈好。一般設定此數值必須超

過0.9為宜。 

3.簡效配適檢定簡效配適檢定簡效配適檢定簡效配適檢定 

簡效配適檢定是用以呈現需要達成某一特殊水準的模型配適度的估計係數

(estimated coefficients) (黃芳銘，2004)。 

PNFI(Parsimonious normed fit index )簡效規範配適指標: 

PNFI乃是NFI的修正修正的方式是將NFI乘以簡效比值，其簡效比值為理論模

型自由度除以虛無模型的自由度。其數值介於0與1之間，數值愈大表示模型

配適愈好。一般設定此數值必須超過0.5為標準。 

PGFI(Parsimonious goodness of fit index) 簡效良性配適指標: 

PGFI 是將 GFI 乘以簡效比值的一個指標，其數值介於 0 與 1 之間，數值愈大

表示模型配適愈好。一般設定此數值必須超過 0.5 為標準。 

 最後，在模型配適度分析方面，如配適度評估之整體指標都在接近或標準以

上之範圍，則此可認定本研究所提出之研究架構模式為可被接受之結構方程模

型，結果如表 4-13 所示。結果顯示結構方程式些許指標 GFI 與 AGFI 未接近準則，

表示模式需進行修正。 
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表 4-13:整體模型配適度評估表 

註：NCI=卡方值/自由度 

資料來源:本研究整理 

4.3.2 模型修正模型修正模型修正模型修正 

模型修正又稱為模式再界定 (model respecification)，其主要目的是要讓模式的

適配度更佳。一般可參考結構方程模式統計中所提供之修正指標 (modification 

評鑑指標 建議準則 研究結果 符合標準 

卡方值 χ
2
 越小越好 2162.183 是 

NCI <3 3.138 接近 

GFI >0.9 0.800 否 

RMSEA <0.05 0.075 接近 

絕對配適檢定 

RMR <0.05 0.064 接近 

AGFI >0.9 0.774 否 

NFI >0.9 0.852 接近 

NNFI >0.9 0.886 接近 

CFI >0.9 0.894 接近 

RFI >0.9 0.841 接近 

增值配適檢定 

IFI >0.9 0.894 是 

PNFI >0.5 0.792 是 檢校配適檢定 

PGFI >0.5 0.707 是 
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index, 簡稱MI值)，MI值可提供當決定釋放某一參數時，可改進多少卡方值，因此

當卡方值下降則模式就會更加適配。Jöreskog and Sörbom (1993) 建議MI值大於

3.84時才考慮釋放該參數，但進行修正時以一次只修正一個參數的原則，且先選擇

最大之MI修正值進行修正，如果模式仍未通過再選擇次大之MI修正值進行修正，

直到模式通過。 

當一個理論模式並不理想時，我們利用統計之結果來做理論模式之修正，但

此種修正乃是理論與實證資料之間的一種妥協的結果，若此時我們無法合理解

說，就不應隨便修改模式，這樣可能會造成數據導引（Data driven）。 

首先第一次修正，「我會願意遊玩這家遊戲開發商或代理商旗下所提供的其他

遊戲」與「我會願意購買這家遊戲開發商或代理商旗下所提供的遊戲相關週邊商

品」此2問項之測量誤差間的MI修正指標高達177.067，據觀察後此兩問項乃有關

於交叉購買意願，平均值為2.8043與2.6880，皆低於5點量表之中間值3.0，表示在

線上遊戲之情境對於遊戲的忠誠並不包含交叉購買之行為發生，固將此2問項刪

除。 

第二次修正為回應性之「若遇到問題時，我相信當我向此遊戲公司提出服務

需求後，可以得到及時的服務沒有延誤」此問項與可靠性之測量誤差間的MI修正

指標為71.504，觀察此一問項發現表達辭意與可靠性之問項相去不遠故造成MI修

正指標高，因此將此一觀察變數刪除。 

第三次修正則為同理性構面中之「我認為此遊戲公司服務人員在提供服務時

會尊重消費者需求」與「我認為此遊戲公司服務人員在提供服務時會留意並關心

消費者的個別意見表達」此2問項，問項之測量誤差間的MI修正指標為63.945，但

同一構面中的各觀察變數之間的相關部分，已經充分反映在它們在該構面之的因
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素負荷量之上，如果再將各觀察變數的殘差連起來釋放，說明該構面之內還有構

面，在理論上是說不通的。故我們無法將此兩因子釋放，因此我們只能將其中一

個觀察變數刪除來避免此情形之發生。刪除原則根據刪除後影響問卷信度及效度

較高者為優先，固刪除「我認為此遊戲公司服務人員在提供服務時會尊重消費者

需求」此一變數。 

 其餘MI值的修正並沒有理論上的支持，所以本模式的修正至此。經三次模型

修正後，刪除忠誠度構面2題，服務品質回應性1題，服務品質同理性1題，共計4

題問項。而配適度評估之整體指標與修正前作為比較，見表4-13，各指標皆有大幅

度之改善且都在接近或標準以上之範圍，如表4-14所示，可認定本研究所提出之研

究架構模式為可被接受之結構方程模型，可進行假說之檢定。 
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表 4-14:修正後整體模型配適度評估表 

註：NCI=卡方值/自由度 

資料來源:本研究整理 

 

 

 

評鑑指標 建議準則 研究結果 符合標準 

卡方值 χ
2
 越小越好 1344.278 是 

NCI <3 2.458 是 

GFI >0.9 0.861 接近 

RMSEA <0.05 0.053 接近 

絕對配適檢定 

RMR <0.05 0.064 接近 

AGFI >0.9 0.840 接近 

NFI >0.9 0.891 接近 

NNFI >0.9 0.926 是 

CFI >0.9 0.932 是 

RFI >0.9 0.882 接近 

增值配適檢定 

IFI >0.9 0.932 是 

PNFI >0.5 0.819 是 檢校配適檢定 

PGFI >0.5 0.747 是 
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4.4 假說檢定假說檢定假說檢定假說檢定 

根據模型所設定之假說以及整體模型關係路徑檢定之結果，將其變數之間的

因果關係進行說明，本研究利用結構方模式進行假說路徑的分析，假說路徑圖如

圖4-5所示。 

圖 4-3:研究假說路徑圖 

H
1+0.485***

H
3+

0.
53

7*
**

資料來源:本研究整理 

 

在結構模型中，潛在變數之間的因果關係須藉由估計所得之路徑 β 值來解釋，

β 值為內生潛在變數與內生潛在變數之間的路徑估計值。而潛在變數之間的因果關

係是否達到顯著水準，亦同樣以檢定統計量 C.R.值作為判斷依據，其中 C.R.值為

Wald 統計量，可用於檢定母體係數是否為 0，相當於 LISREL 軟體的 T 值(林震岩，

2007)。本研究之結構模型主要路徑檢定結果如表 4-15 所示。由表 4-15 可知整體
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模式主要路徑之檢定結果，如下列之說明： 

表 4-15:結構模型之主要路徑估計值 

潛在變數之間之路

徑關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

 

顧客價值→滿意度 0.485 7.480 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.692 8.590 0.000*** 

服務品質→滿意度 0.537 12.146 0.000*** 

服務品質→忠誠度 -0.023 -0.528 0.598 

滿意度  →忠誠度 0.115 1.929 0.054* 

註：*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

 

H1：：：：顧客價值對滿意度有正向影響顧客價值對滿意度有正向影響顧客價值對滿意度有正向影響顧客價值對滿意度有正向影響 

玩家的顧客價值對滿意度 (P=***<0.001，路徑值=0.485)有達到顯著水準，H1 成立。 

H2：：：：顧客價值對顧客忠誠度有正向影響顧客價值對顧客忠誠度有正向影響顧客價值對顧客忠誠度有正向影響顧客價值對顧客忠誠度有正向影響 

玩家的顧客價值對忠誠度 (P=***<0.001，路徑值=0.692)有達到顯著水準，H2 成立。 

H3：：：：服務品質對滿意度服務品質對滿意度服務品質對滿意度服務品質對滿意度有有有有正向影響正向影響正向影響正向影響 

玩家的服務品質服務品質服務品質服務品質對滿意度滿意度滿意度滿意度 (P=***<0.001，路徑值=0.537)有達到顯著水準，H3 成立。 

H4：：：：服務品質對忠誠度服務品質對忠誠度服務品質對忠誠度服務品質對忠誠度有有有有正向影響正向影響正向影響正向影響 

玩家的服務品質對忠誠度 (P=0.598>0.1，路徑值=-0.023)沒有達到顯著水準，H4
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不成立。 

H5：：：：滿意度對忠誠度滿意度對忠誠度滿意度對忠誠度滿意度對忠誠度有有有有正向影響正向影響正向影響正向影響 

玩家的滿意度對忠誠度 (P=0.054*<0.1，路徑值=0.115)有達到顯著水準，H5 成立。 

 

4.5 樣本分群與干擾調節假說之檢定樣本分群與干擾調節假說之檢定樣本分群與干擾調節假說之檢定樣本分群與干擾調節假說之檢定 

為檢驗調節干擾變數之分組調節效果，必須採用額外的限制來檢驗其干擾，

首先將樣本依照特性分群，分析過程中自由估計兩群結構係數以求得卡方值(χ2)，

此為未限制模型；再將欲檢驗的受調節路徑在兩群間設為無差異以求得另一卡方

值(χ2)，此為限制模型，然後將兩模型的卡方值相減而得到一差額 χ2△ ，若此卡方

差達到顯著水準則表示干擾變數的干擾調節效果顯著影響了此路徑的結構係數分

組估計表現(Babin and Boles,1998)。 

4.5.1 樣本分群樣本分群樣本分群樣本分群 

樣本分群目的在辨認某些特性上相似的樣本，並將這些樣本按照這些特性化分

成幾個集群，使在同一個集群內的樣本具有高度的同質性，而不同集群間的樣本

則具有高度的異質性。為了檢定本研究之調節假說，本研究將所有受測樣本依照

轉換障礙的受測值高低分至不同的集群當中。 

轉換障礙依量表的計分來做分群，本研究依測量玩家之轉換障礙評分，根據 

LaBahn 與 Krapfel(2000)提到以樣本之中位數為高、低集群區隔的觀念，做為區分

高、低分群範圍上下限的標準，因此本研究以玩家轉換障礙均值之中位數來做為

轉換障礙程度的高低分配點，在中位數以上的為高轉換障礙族群，在中位數以下

之消費者為低轉換障礙族群，本研究 Jones(2000)之轉換障礙量表修改後測量轉換

障礙程度，計算各玩家自身對於對遊戲的轉換障礙程度，而我們計算出轉換障礙

分數的中位數為 3.44 分，以 3.44 分來做為區隔，我們取得相對的高轉換障礙族群

(n=241)與低轉換障礙族群(n=238)。 
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人口統計方面本研究分別以性別、年齡、教育程度與收入做為本研究干擾調

節假說之分群標準，探討不同人口統計變數之玩家對於該線上遊戲忠誠度之行

為。其中性別分為男(n=447)性與女性(n=69)兩群；年齡分為三組，18歲以下為第

一組少年組(n=81)，19到24歲維第二組青年組(n=326)，25歲以上為第三組社會組

(n=109)；教育程度為分為兩組，高中職以下為第一組(n=118)，大學(專)以上為第

二組(n=398)；最後收入分為兩組，15000元以下為第一組(n=407)，15001以上為為

第二組(n=109)。 

遊戲類型方面干擾調節假說之分群則根據不同遊戲類型的玩家進行分群，並

探討不同遊戲類型之玩家對於該線上遊戲忠誠度之行為。其中角色扮演遊戲的玩

為第一組(n=227)，休閒類型之遊戲玩家為第二組(n=289)。 

4.5.2 轉換障礙之轉換障礙之轉換障礙之轉換障礙之干擾干擾干擾干擾調節效果檢定調節效果檢定調節效果檢定調節效果檢定 

本研究利用分析統計軟體 AMOS 16.0 進行結構方程模式之分組干擾檢定，檢定

結果如表 4-16 所示。 

表 4-16:轉換障礙-未限制與限制模型之卡方差異值分析 

限制模型 χ2 (Df=1) χ2△  P 值 調節  

與否 

顧客價值→滿意度 1979.265 0.01 0.977 否 

顧客價值→忠誠度 1979.664 0.400 0.527 否 

服務品質→滿意度 1979.391 0.127 0.721 否 

服務品質→忠誠度 1979.658 0.394 0.530 否 
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滿意度  →忠誠度 1979.370 0.106 0.745 否 

未限制模型 1979.264 χ2 (Df=1)=2.705 

註：*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

在自由度為 1 與 α=0.1 的情況下，其卡方差異值( χ2)△ 達 2.705 以上表示該研

究變數對所設定之因果路徑具有調節效果。 

因此我們從表 4-16 可以發現各方面有無顯著的調節效果，也就是說本研究模

型各變數間的關係，並不會因轉換障礙的程度不同而有所差異，詳細的路徑係數

整理結果如表 4-17: 

表 4-17:障礙高低之路徑估計值比較表 

潛在變數 

間之關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

顧客價值→滿意度 0.465 5.169 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.627 5.331 0.000*** 

服務品質→滿意度 0.541 8.058 0.000*** 

服務品質→忠誠度 -0.053 -0.732 0.464 

高轉換障礙 

滿意度  →忠誠度 0.118 1.251 0.211 

顧客價值→滿意度 0.469 4.251 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.522 4.652 0.000*** 

低轉換障礙 

服務品質→滿意度 0.508 8.259 0.000*** 
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服務品質→忠誠度 0.005 0.092 0.927 

滿意度  →忠誠度 0.158 2.143 0.032** 

註：*p<0.1 **p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

此檢定結果和 Yang 與 Peterson(2004)，Lee 等人(2001)先前的文獻的研究結果

不符，根據本研究對線上遊戲之文獻探討，推論是遊戲類型造成的影響。根據力

世管理顧問股份有限公司產業報表(2001)文獻指出，角色扮演類型的玩家族群本身

族群凝聚力較休閒互動型的玩家族群高，並且根據遊玩的性質而言，角色扮演類

型的玩家族群需培養虛擬角色較多的心力與情感，同時也容易累積轉換成本與人

際關係方面的轉換障礙，故角色扮演類型的玩家族群理應受到轉換障礙的干擾較

大。因此我們有興趣將兩遊戲類別的族群進行轉換障礙干擾調節效果之檢定。 

4.5.3 遊戲類別遊戲類別遊戲類別遊戲類別轉換障礙之轉換障礙之轉換障礙之轉換障礙之干擾干擾干擾干擾調節效果檢定調節效果檢定調節效果檢定調節效果檢定 

探討之各別遊戲類型玩家之下轉換障礙的干擾調節效果，首先檢驗角色扮演類

型族群轉換障礙之干擾效果。角色扮演類型分為高轉換障礙(n=156)與低轉換障礙

(n=166)兩群，檢定結果如表 4-18 所示。在自由度為 1 與 α=0.1 的情況下，其卡方

差異值( χ2)△ 達 2.705 以上表示該研究變數對所設定之因果路徑具有調節效果。 

表 4-18:角色扮演類型之轉換障礙-未限制與限制模型之卡方差異值分析 

限制模型 χ2 (Df=1) χ2△  P 值 調節  

與否 

顧客價值→滿意度 1941.375 0.232 0.630 否 
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顧客價值→忠誠度 1942.634 1.492 0.222 否 

服務品質→滿意度 1943.285 2.143 0.143 否 

服務品質服務品質服務品質服務品質→忠誠度忠誠度忠誠度忠誠度 1943.967 2.825 0.093* 是是是是 

滿意度滿意度滿意度滿意度  →忠誠度忠誠度忠誠度忠誠度 1945.166 4.024 0.045** 是是是是 

未限制模型 1941.142 χ2 (Df=1)=2.705 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

我們從表 4-18 可以發現在服務品質對忠誠度以及滿意度對忠誠度有顯著的調

節效果，也就是說研究結果顯示角色扮演類型的遊戲玩家服務品質對忠誠度以及

滿意度對忠誠度之影響，會因轉換障礙的不同而有所差異，詳細的路徑係數整理

結果如表 4-19: 

表 4-19:角色扮演類型之轉換障礙-路徑估計值比較表 

潛在變數 

間之關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

顧客價值→滿意度 0.624    3.986    0.000***    

顧客價值→忠誠度 0.584    3.188    0.001***    

服務品質→滿意度 0.461    6.125    0.000**    

服務品質→忠誠度 -0.096 -1.281 0.200 

高轉換障礙 

滿意度  →忠誠度 0.196 0.098 0.098* 
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顧客價值→滿意度 0.532 4.677 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 1.036 4.309 0.000*** 

服務品質→滿意度 0.591 8.143 0.000*** 

服務品質→忠誠度 0.139 1.171 0.242 

低轉換障礙 

滿意度  →忠誠度 -2.130 -1.222 0.222 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

我們從表 4-19 可以看出角色扮演類型線上遊戲，其顧客價值方面，不論在何

種轉換障礙之下對滿意度與忠誠度均有達到顯著水準。服務品質方面，高低轉換

障礙之下，對滿意度皆有顯著影響，但是對忠誠度皆無顯著影響，低轉換障礙族

群其服務品質原本對忠誠度有些微直接效果(路徑值=0.139)，受到轉換障礙的干擾

調節效果後轉為經由滿意度來中介對忠誠度的效果。低轉換障礙族群原本就算滿

意也會不忠誠，但經過轉換障礙之干擾調節效果之後，卻使得滿意度對忠誠度有

正向的影響，可見轉換障礙對其滿意度對忠誠度的影響有強化效果。 

接著檢驗休閒互動類型族群轉換障礙之干擾效果。休閒互動類型分為高轉換

障礙(n=139)與低轉換障礙(n=131)兩群，檢定結果如表 4-20 所示。在自由度為 1

與 α=0.1 的情況下，其卡方差異值( χ2)△ 達 2.705 以上表示該研究變數對所設定之

因果路徑具有調節效果。 

表 4-20:休閒互動類型之轉換障礙-未限制與限制模型之卡方差異值分析 

限制模型 χ2 (Df=1) χ2△  P 值 調節  
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與否 

顧客價值→滿意度 1732.040 0.178 0.673 否 

顧客價值→忠誠度 1731.888 0.026 0.872 否 

服務品質→滿意度 1732.349 0.487 0.485 否 

服務品質→忠誠度 1734.218 2.355 0.125 否 

滿意度  →忠誠度 1733.445 1.582 0.208 否 

未限制模型 1731.863 χ2 (Df=1)=2.705 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

 我們從表 4-20 中得知發現各方面有無顯著的調節效果，也就是說休閒互

動類型各變數間的關係，並不會因轉換障礙的程度不同而有所差異，而詳細的路

徑係數整理結果如表 4-21。因此我們得出轉換障礙的干擾調節效果是在角色扮演

類型遊戲之下具有較強烈的作用。 

表 4-21:休閒互動類型之轉換障礙-路徑估計值比較表 

潛在變數 

間之關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

顧客價值→滿意度 0.714 3.672 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.607 3.365 0.000*** 

高轉換障礙 

服務品質→滿意度 0.345 3.443 0.000*** 
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服務品質→忠誠度 0.041 0.558 0.577 

滿意度  →忠誠度 0.100 1.049 0.294 

顧客價值→滿意度 0.618 4.976 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.447 3.255 0.001** 

服務品質→滿意度 0.367 4.161 0.000*** 

服務品質服務品質服務品質服務品質→忠誠度忠誠度忠誠度忠誠度 -0.120 -1.655     0.098* 

低轉換障礙 

滿意度滿意度滿意度滿意度  →忠誠度忠誠度忠誠度忠誠度 0.296 2.559 0.011** 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

H6：：：：本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的不同而有所差異 

轉換障礙的高低程度對本研究模型各變數間的關係只在角色扮演類型有部分

顯著的調節效果，因此 H6 部份支持。 

4.5.4 人口統計變數之調節效果檢定人口統計變數之調節效果檢定人口統計變數之調節效果檢定人口統計變數之調節效果檢定 

H7：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因人口統計變數人口統計變數人口統計變數人口統計變數的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

1. 人口統計方面本研究分別以性別、年齡、教育程度與收入四項做為本研究干

擾調節假說之分群標準，探討不同人口統計變數之玩家對於該線上遊戲忠誠

度之行為。首先檢驗性別之干擾效果。分為男(n=447)性與女性(n=69)兩群，

檢定結果如表4-22所示。在自由度為1與α=0.1的情況下，其卡方差異值( χ2)△

達2.705以上表示該研究變數對所設定之因果路徑具有調節效果。 
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表 4-22:性別-未限制與限制模型之卡方差異值分析 

限制模型 χ2 (Df=1) χ2△  P 值 調節  

與否 

顧客價值→滿意度 2175.263 0.101 0.751 否 

顧客價值→忠誠度 2715.710 0.548 0.459 否 

服務品質→滿意度 2715.784 0.621 0.431 否 

服務品質→忠誠度 2178.645 3.483 0.062* 是是是是 

滿意度  →忠誠度 2177.791 2.628 0.105 否 

未限制模型 2175.162 χ2 (Df=1)=2.705 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

我們從表 4-22 可以發現除了服務品質對忠誠度有顯著的調節效果以外，其他

變數間關係無顯著的調節效果，也就是說本研究模型各變數間的關係，整體來看

並不會因為性別不同而有所差異，詳細的路徑係數整理結果如表 4-23。雖然可以

得知性別對服務品質與忠誠度之關係有調節效果，但表 4-23 中可以看出男性及女

性服務品質對忠誠度之路徑係數皆未達顯著。男性服務品質的效果需要經由滿意

度來中介對忠誠度的效果，而女性服務品質的直接效果較大。可見女性只要知覺

服務品質較高就比較容易忠誠，而男性需要滿意之後才會忠誠。 

H7-1：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因性別性別性別性別的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

性別的不同對本研究模型各變數間的關係只在服務品質對忠誠度有部分顯著

的調節效果，因此 H7-1 部份支持。 
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表 4-23:性別之路徑估計值比較表 

潛在變數 

間之關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

顧客價值→滿意度 0.486 6.996 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.720 8.203 0.000*** 

服務品質→滿意度 0.520 11.192 0.000*** 

服務品質→忠誠度 -0.068 -1.417 0.157 

男性 

滿意度  →忠誠度 0.152 2.345 0.019** 

顧客價值→滿意度 0.569 2.185 0.029** 

顧客價值→忠誠度 0.946 2.893 0.002** 

服務品質→滿意度 0.624 5.038 0.000*** 

服務品質→忠誠度 0.135 1.358 0.175 

女性 

滿意度  →忠誠度 -0.066 -0.614 0.539 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

 

2. 接著檢驗年齡之干擾效果，18歲以下為第一組少年組(n=81)，19到24歲維第二

組青年組(n=326)，25歲以上為第三組社會組(n=109)，檢定結果如表4-24所示。 

在自由度為 2 與 α=0.1 的情況下，其卡方差異值( χ2)△ 達 4.6052 以上表示該研

究變數對所設定之因果路徑具有調節效果。 
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表 4-24:年齡-未限制與限制模型之卡方差異值分析 

限制模型 χ2 (Df=1) χ2△  P 值 調節  

與否 

顧客價值→滿意度 2175.263 0.490 0.783 否 

顧客價值→忠誠度 2715.710 1.416 0.493 否 

服務品質服務品質服務品質服務品質→滿意滿意滿意滿意度度度度 2715.784 8.063 0.018** 是是是是 

服務品質→忠誠度 2178.645 1.953 0.377 否 

滿意度  →忠誠度 2177.791 0.194 0.908 否 

未限制模型 2175.162 χ2 (Df=2)=4.6052 

χ2 (Df=10)=15.9872 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

我們從表4-24可以發現除了服務品質對滿意度有顯著的調節效果以外，其他變

數間關係無顯著的調節效果，詳細的路徑係數整理結果如表4-25。 

表4-25可以看出不論是哪個年齡分群中，顧客價值對於滿意度與忠誠度皆有顯

著的影響。服務品質方面，服務品質對滿意度皆有顯著影響，而我們從表4-24可以

得知年齡對服務品質與忠誠度之關係有調節效果，但不論是哪個年齡分群中，服

務品質對忠誠度之路徑係數皆未達顯著。路徑中值得注意的滿意度對忠誠度的影

響，雖然年齡對滿意與忠誠度之關係並沒有調節效果，但是只有19~24歲這一族群

的路徑有達到顯著，而18歲以下以及25歲以上之族群就算是感到滿意也不會感到

忠誠，表示19~24歲這一年齡層的玩家所感受到的滿意度對於其忠誠度的效果是會
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比其他兩族群更強烈的 

H7-2：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因年齡年齡年齡年齡的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

年齡的不同對本研究模型各變數間的關係只在服務品質對忠誠度有部分顯著

的調節效果，因此H7-2部份支持。 

表 4-25:年齡之路徑估計值比較表 

潛在變數 

間之關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

顧客價值→滿意度 0.384 2.498 0.012** 

顧客價值→忠誠度 0.511 3.253 0.001** 

服務品質→滿意度 0.356 4.290 0.000** 

服務品質→忠誠度 0.077 1.114 0.265 

18 歲以下 

滿意度  →忠誠度 0.073 0.661 0.506 

顧客價值→滿意度 0.490 5.337 0.029** 

顧客價值→忠誠度 0.716 6.776 0.002** 

服務品質→滿意度 0.557 5.377 0.000*** 

服務品質→忠誠度 -0.040 -0.755 0.450 

19~24 歲 

滿意度  →忠誠度 0.123 1.844 0.065* 

顧客價值→滿意度 0.415 4.249 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.815 3.540 0.000*** 

25 歲以上 

服務品質→滿意度 0.729 7.114 0.000*** 
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服務品質→忠誠度 -0.092 -0.410 0.682 

滿意度  →忠誠度 0.038 0.124 0.901 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

3. 關於教育程度的干擾調節效果我們將之為分為兩組，高中職以下為第一組

(n=118)，大學(專)以上為第二組(n=398)，檢定結果如表4-26所示。在自由度為1與

α=0.1的情況下，其卡方差異值( χ2)△ 達2.705以上表示該研究變數對所設定之因果

路徑具有調節效果。 

表 4-26:教育程度-未限制與限制模型之卡方差異值分析 

限制模型 χ2 (Df=1) χ2△  P 值 調節  

與否 

顧客價值→滿意度 2093.349 0.129 0.719 否 

顧客價值→忠誠度 2093.283 0.063 0.802 否 

服務品質→滿意度 2099.31 6.060 0.014** 是是是是 

服務品質→忠誠度 2095.492 2.274 0.132 否 

滿意度  →忠誠度 2093.285 0.065 0.799 否 

未限制模型 2093.220 χ2 (Df=1)=2.705 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 
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我們從表4-26可以發現服務品質對滿意度有顯著的調節效果，詳細的路徑係數

整理結果如表4-27。表4-27顯示兩教育程度群組顧客價值對於其滿意度與忠誠度有

較顯著的影響，大學(專)的族群所感受到的服務品質對於其滿意度的效果較高中職

以下更高並且顯著，但兩群組服務品質對於忠誠度的路徑係數皆為部顯著。滿意

度對忠誠度而言，教育程度雖無明顯調節作用，但滿意度對忠誠度的關係只有大

學(專)這一族群的路徑有達到顯著，表示這一族群其感受到的滿意度對於忠誠度的

效果是比較強烈的。 

H7-3：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因教育程度教育程度教育程度教育程度的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

教育程度的不同對本研究模型各變數間的關係只在服務品質對滿意度有部分

顯著的調節效果，因此H7-3部份支持。 

表 4-27:教育之路徑估計值比較表 

潛在變數 

間之關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

顧客價值→滿意度 0.504 3.885 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.660 4.269 0.000*** 

服務品質→滿意度 0.391 5.719 0.000*** 

服務品質→忠誠度 0.054 0.770 0.441 

高中職 

以下 

滿意度  →忠誠度 0.160 1.423 0.155 

顧客價值→滿意度 0.451 5.979 0.000*** 大學(專) 

以上 顧客價值→忠誠度 0.873 7.417 0.000*** 



 

 119 

服務品質→滿意度 0.618 11.272 0.000*** 

服務品質→忠誠度 -0.084 -1.467 0.142 

滿意度  →忠誠度 0.126 1.831 0.067* 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

4. 最後是收入的干擾調節效果，分為兩組，15000元以下為第一組(n=407)，15001

以上為為第二組(n=109)，檢定結果如表4-28所示。在自由度為1與α=0.1的情況下，

其卡方差異值( χ2)△ 達2.705以上表示該研究變數對所設定之因果路徑具有調節效

果。 

我們從表4-28可以發現收入在服務品質對滿意度的關係有顯著的調節效果，詳

細的路徑係數整理結果如表4-29。表4-29顯示兩收入群組顧客價值對於其滿意度與

忠誠度有較顯著的影響，收入15001元以上的族群所感受到的服務品質對於其滿意

度的效果較收入15000元以下之族群更高並且顯著，但兩群組服務品質對於忠誠度

的路徑係數皆為不顯著。滿意度對忠誠度而言，收入高低雖無明顯調節作用，但

滿意度對忠誠度的關係只有15000元以下的路徑有達到顯著，表示15000元以下其

感受到的滿意度對於忠誠度的效果是比較強烈的。 

表 4-28:收入-未限制與限制模型之卡方差異值分析 

限制模型 χ2 (Df=1) χ2△  P 值 調節  

與否 

顧客價值→滿意度 2033.870 0.064 0.800 否 
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顧客價值→忠誠度 2034.557 0.752 0.386 否 

服務品質→滿意度 2037.647 3.842 0.050* 是是是是 

服務品質→忠誠度 2034.063 0.257 0.612 否 

滿意度  →忠誠度 2033.806 0.000 0.982 否 

未限制模型 2033.806 χ2 (Df=1)=2.705 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

表 4-29:收入之路徑估計值比較表 

潛在變數 

間之關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

顧客價值→滿意度 0.469 5.831 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.734 7.712 0.000*** 

服務品質→滿意度 0.502 10.704 0.000*** 

服務品質→忠誠度 -0.008 -1.890 0.850 

15000 元 

以下 

滿意度  →忠誠度 0.129 2.176 0.030* 

顧客價值→滿意度 0.437 4.490 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.556 3.278 0.000*** 

服務品質→滿意度 0.701 7.642 0.001** 

15001 

以上 

服務品質→忠誠度 -0.101 -0.588 0.557 
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滿意度  →忠誠度 0.123 0.557 0.577 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

H7-4：：：：本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因本研究模型各變數間的關係會因收入收入收入收入的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異的不同而有所差異 

教育程度的不同對本研究模型各變數間的關係只在服務品質對滿意度有部分

顯著的調節效果，因此H7-4部份支持。 

4.5.5 遊戲類型遊戲類型遊戲類型遊戲類型之調節效果檢定之調節效果檢定之調節效果檢定之調節效果檢定 

遊戲類型干擾調節假說之分群則根據遊戲性質將玩家分屬到各自的群體，其

中角色扮演遊戲的玩為第一組(n=227)，休閒類型之遊戲玩家為第二組(n=289)。在

自由度為 1 與 α=0.1 的情況下，其卡方差異值( χ2)△ 達 2.705 以上表示該研究變數

對所設定之因果路徑具有調節效果。在自由度為 5 與 α=0.1 整體模型限制卡方差異

值( χ2) △ 達 9.236 以上則表示該研究變數對所設定之整體因果路徑具有調節效

果，檢定結果如表 4-30 所示。 

表 4-30:遊戲類型-未限制與限制模型之卡方差異值分析 

限制模型 χ2 (Df=1) χ2△  P 值 調節  

與否 

顧客價值→滿意度 2012.72 1.204 0.273 否 

顧客價值→忠誠度 2013.679 2.163 0.141 否 

服務品質→滿意度 2018.578 7.061 0.008** 是是是是 

服務品質→忠誠度 2012.277 0.761 0.383 否 



 

 122 

滿意度  →忠誠度 2013.586 2.070 0.150 否 

未限制模型 2011.516 χ2 (Df=1)=2.705 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

我們從表 4-30 可以發現遊戲類型在服務品質對滿意度的關係有顯著的調節效

果，詳細的路徑係數整理結果如表 4-31。表 4-31 顯示兩類型玩家其顧客價值對於

滿意度與忠誠度有較顯著的影響，休閒類型的玩家族群所感受到的服務品質對於

其滿意度的效果相對較低但是仍然顯著，但兩群組服務品質對於忠誠度的路徑係

數皆為不顯著。滿意度對忠誠度而言，遊戲型雖無明顯調節作用，但滿意度對忠

誠度的關係只有休閒類型的路徑有達到顯著，表示休閒類型的玩家其感受到的滿

意度對於忠誠度的效果是比較強烈的。 

表 4-31:遊戲類型之路徑估計值比較表 

潛在變數 

間之關係 

路徑 

估計值 

C.R.值 P 值 

顧客價值→滿意度 0.69 4. 977 0.000*** 

顧客價值→忠誠度 0.912 6.330 0.000*** 

服務品質→滿意度 0.638 10.104 0.001** 

服務品質→忠誠度 0.032 0.411 0.681 

角色扮演 

類型 

滿意度  →忠誠度 -0.15 0.097 0.880 

顧客價值→滿意度 0.620 6.171 0.000*** 休閒類型 

顧客價值→忠誠度 0.655 6.012 0.000*** 
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服務品質→滿意度 0.395 6.376 0.000*** 

服務品質→忠誠度 -0.050 -0.963 0.336 

滿意度  →忠誠度 0.165 2.280 0.023** 

註：*p<0.1 *p<0.05 ***p<0.001 

資料來源:本研究整理 

 

H8：：：：本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異 

遊戲類型對本研究模型各變數間的關係( χ2=△ 12.156，P=0.093)具有顯著的調節

效果，因此 H8 成立。 
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第第第第五五五五章章章章 結論與建議結論與建議結論與建議結論與建議 

5.1 研究發現與討論研究發現與討論研究發現與討論研究發現與討論 

根據模型檢定的結果，將研究假說之結論進行整理，如表5-1所示： 

表 5-1:研究假說彙整表 

研究假說內容 成立 

與否 

H1：顧客價值對滿意度有正向影響。 是 

H2：顧客價值對顧客忠誠度有正向影響。 是 

H3：服務品質對滿意度有正向影響。 是 

H4：服務品質對忠誠度有正向影響。 否 

H5：滿意度對忠誠度有正向影響。 是 

H6：本研究模型各變數間的關係會因轉換障礙程度的不同而有所差

異。 

部分支持 

H7：本研究模型各變數間的關係會因人口統計變數的不同而有所差

異。 

部分支持 

H7-1：本研究模型各變數間的關係會因性別的不同而有所差異 部分支持 

H7-2：本研究模型各變數間的關係會因年齡的不同而有所差異 部分支持 

H7-3：本研究模型各變數間的關係會因教育程度的不同而有所差異 部分支持 

H7-4：本研究模型各變數間的關係會因收入的不同而有所差異 部分支持 
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H8：本研究模型各變數間的關係會因遊戲類型的不同而有所差異。 部分支持 

資料來源:本研究整理 

5.1.1 顧客價值顧客價值顧客價值顧客價值、、、、服務品質服務品質服務品質服務品質對滿意度對滿意度對滿意度對滿意度與忠誠度與忠誠度與忠誠度與忠誠度之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論 

根據上一章節模型檢定的結果，我們可以從路徑係數看出顧客價值對於滿意度

與忠誠度的影響較大，滿意度對忠誠度還是有著較弱的顯著影響，但是服務品質

對於滿意度雖然有顯著的影響但卻對忠誠度不顯著。 

在過去行銷學者的整理中，顧客價值是指在一個採購交換中，顧客付出某數額

金錢後所取得的產品利益(Day,1990; Porter,1980)，也可說是認為價值是支付某一價

格所獲得的品質(Zeithaml and Bitner,1988)，所以由此定義看來，過去早期線上遊

戲皆採取計時計費制度時，在付費的財貨交易前提下，在遊戲中是否能取得體認

到顧客價值，主要需視玩家的個性與特質而定，遊戲公司所能著墨的空間有限。

所以在早期可選擇遊戲數量不是很多的情況下，大部分玩家可能會較為看重服務

品質，或是產品或服務的滿意度。既然付出了相當的財貨價格來取得遊戲的服務，

就要有相當的功能與品質，所以在過往服務品質與遊戲滿意度會是對忠誠度最具

影響程度。 

根據我們分析本由就蒐集之樣本，服務品質的分數均值只有 2.7125，顯示了玩

家們對線上遊戲的服務品質普遍感到不滿，如同先前的報導指出有六成的線上遊

戲玩家對現行之線上遊戲服務不滿意(GNN，2005)，但結論顯示服務品質對忠誠度

竟無顯著影響，表示玩家們就算服務品質低落，也可能會有高忠誠的行為發生，

顛覆了傳統服務品質對於忠誠度的關係。涂聖敏(2009)的研究指出線上遊戲玩家

對服務品質感受程度及顧客滿意度之間有顯著相關，但未提及服務品質對忠誠度

之影響，似乎陷入了滿意度的迷思當中。然而然而服務這東西講起來容易，實行

起來困難，線上遊戲服務品質不佳一向名列其負面印象之前矛，可見玩家們對服

務品質低落早已司空見慣，不抱著太大的期望，就算服務品質不佳，也會因為其
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顧客價值等等的因素而有忠誠的行為發生。但這不代表服務品質完全沒有影響，

因為服務品質對滿意度有顯著影響，因此為了有效提升整體滿意度，服務品質也

是不可或缺的。 

5.1.2 滿意度對忠誠度滿意度對忠誠度滿意度對忠誠度滿意度對忠誠度之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論 

在現今玩家對遊戲的忠誠度普遍低下的情況，遊戲本身的滿意度對忠誠度雖然

仍有影響但已大不如從前。玩家忠誠的原因是因為能夠在遊戲裡享受到娛樂或是

與朋友同遊，甚至是享受著遊戲中的虛擬社會地位。所以顧客價值對於忠誠度的

影響強度會大於遊戲本身的滿意度應為合理的真實現象。 

5.1.3 轉換障礙干擾調節轉換障礙干擾調節轉換障礙干擾調節轉換障礙干擾調節之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論 

在轉換障礙的整體干擾調節現象方面，可以知道不論是高轉換障礙的玩家族群

或低轉換障礙玩家族群雖然行為差異不大，不同轉換障礙族群在價值則對滿意度

的程度並無強化弱化的效果，價值本身就對滿意有很大的影響，可能是因為不論

是高轉換障礙族群或低轉換障礙族群，對於價值的需求都一樣強大，對於一個遊

戲玩家來說，都想要在遊戲中獲得想要的價值，所以不論對哪個族群來說，獲得

價值的確就會感受到滿意，但是對於忠誠度，皆傾向因為獲得價值而忠誠。玩家

們在遊戲中探索到以前未從體驗的事件娛樂感、或是與認識新的朋友與人際關係

而獲得社會性的象徵價值等等，對於不同轉換障礙的玩家族群而言，皆是更持續

對遊戲忠誠的原因。 

Yang 與 Peterson(2004)的實證研究中指出，轉換障礙無法造成顧客價值對於滿

意度以及忠誠度之間的關係產生干擾的原因在於，在電子商務的環境中，當顧客

價值或是過客滿意度較低時，人們往往會高估轉換服務商時造成的損失，換障礙

礙會被認為是較次要的損失，使得轉換障礙的效果減弱。所以Yang與 Peterson(2004)

認為轉換障礙會有強化的效果只在於人們認為自己的顧客價值與滿意度高時，因
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為轉換到比原有供應商還要更好新供應商的機率是不高的。而本研究基於此原

理，重新檢視回收的資料顯示，服務品質(平均數=2.7206)、顧客價值(平均數=3.4207)

及滿意度(平均數=3.1854)之平均數皆偏低，尚未接近滿意(五尺度中的 4 分)的程

度，因此轉換障礙的干擾效果整體並不顯著。由此可見，線上遊戲環境整體忠誠

度偏低的情況除了有高度的替代品吸引力以外，還需從遊戲與服務本身重新評

估，尚有改進之空間。 

而我們在第四章時推論線上遊戲的特殊情境之下，轉換障礙的干擾效果也會受

到遊戲類型造成影響。根據力世管理顧問股份有限公司產業報表(2001)文獻指出，

角色扮演類型的玩家族群本身族群凝聚力較休閒互動型的玩家族群高，並且根據

遊玩的性質而言，角色扮演類型的玩家族群需培養虛擬角色較多的心力與情感，

同時也容易累積轉換成本與人際關係方面的轉換障礙，故角色扮演類型的玩家族

群理應受到轉換障礙的干擾較大。 

其結果顯示在在角色扮演類型在顧客價值方面，確實對滿意度與忠誠度有干擾

調節的情況發生，符合 Lee 等人(2001)提出轉換障礙的調節滿意度與忠誠度的調節

變數的理論，玩家對某線上遊戲是感到滿意的，但是還是忠誠度低下，其原因為

轉換障礙很低，以致於很容易轉換至其他線上遊戲。 

而從第四章結果得知，休閒互動類型各變數間的關係，皆並不會因轉換障礙的

程度不同而有所差異。但值得注意的是，高轉換障礙的族群其滿意度對忠誠度的

關係為不顯著，表示高轉換障礙的族群就算對遊戲感到滿意也不一定會忠誠。本

研究在進行假說推演時，只針對轉換障礙的強化效果加以解釋，但透過實證之進

行，意外的發現或許開啟更多未來的研究機會。但休閒互動類型的本質上是以對

局或是競賽為主，忠誠度本身是以多種行為進行衡量，如持續遊玩意願與購買遊

戲點數意願等等，轉換障礙高的玩家代表著高轉換障礙的玩家代表著已經花費了

相當的時間與金錢進行遊戲，可能會產生兩極化的情況而使滿意度對忠誠度的影

響程度變弱。滿意度高的玩家可能會因為高轉換障礙而願意維持現況甚至更加忠

誠，但也可能因為對其遊戲已有一定的熟悉度，已無當初遊戲帶來的刺激感與創
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新感。因此雖然對遊戲感到滿意，也不如轉換障礙低時如此忠誠。另外一種可能

的解釋方向可能是如果沒有高度的轉換障礙作為鎖住玩家的因素，玩家在進行遊

戲的去留時，單純從遊戲產品本身以及服務品質的滿意度作為衡量的基準，固對

於低轉換障礙族群的玩家就必須更加用心提升其滿意度以使得這些玩家能在遊戲

初期維持忠誠。 

所以，由以上的情況可以得知，在角色扮演類型遊戲中累積高度轉換障礙的族

群，轉換障礙具有強化遊戲的滿意度對忠誠度關係，值得遊戲廠商最此進行行銷

與忠誠策略。而休閒互動類型的遊戲轉換障礙的干擾效果雖然並不明顯，但可作

為判斷玩家在該遊戲的成長階段，成為遊戲在改版或是更新進行時的時程依據。 

5.1.4 性別干擾調節性別干擾調節性別干擾調節性別干擾調節之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論 

性別干擾調節現象方面，女性不論在顧客價值、服務品質對於忠誠度的影響皆

較男性強烈，而男性及女性服務品質對忠誠度之路徑係數皆未達顯著。男性服務

品質的效果需要經由滿意度來中介對忠誠度的效果，而女性服務品質的直接效果

較大。可見女性只要知覺服務品質、顧客價值較高就比較容易忠誠，而男性則需

要滿意之後才會忠誠，與馮正民(2006)在線上購物店配取貨點選擇行為的研究中發

現影響女性忠誠度的主要變數服務品質，但對於男性而言，影響忠誠度最主要的

因素則為滿意度的結果相同。而我們根據資策會(2009)年的資料可以得知線上遊戲

玩家男性佔了將近七成，而女性只有三成。因此傳統以來線上遊戲大多以男性為

重心，普遍不尊重女性市場。但根據本研究分組干擾調節之結果顯示，女性應比

男性容易忠誠。因此本研究認為女性市場為線上遊戲未來發展之關鍵，應為女性

擬定良好的行銷策略，並且重視服務品質。 

5.1.5 年齡干擾調節年齡干擾調節年齡干擾調節年齡干擾調節之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論 

在年齡的干擾中發現除了服務品質對忠誠度有顯著的調節效果以外，其他變數
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間關係無顯著的調節效果。但觀察路徑係數中可以得知，19~24 歲這一年齡層，玩

家所感受到的滿意度對於其忠誠度的效果是會比其他兩族群更強烈的。年齡層越

高的玩家其服務品質對滿意度、忠誠度的影響越低，反而年齡層越高顧客價值對

忠誠度的影響越高。Edwin(2005)指出年紀較輕的族群有一項共同特質，那就是缺

乏忠誠度。Edwin(2005)還說「年輕世代的消費習慣遠比三十五歲以上的人更加變

化無常，十七歲的年輕人根本沒有忠誠度。」可見 18 歲以下的族群容易受到其他

線上遊戲的影響，而且也沒有足夠的財力支持他們長期遊玩線上遊戲，因此對於

線上遊戲普遍不忠誠。而 19 至 24 歲的族群，Santrock(2007) 指出他們屬於早期成

人的玩家，則開始嘗試建立獨立的人格與經濟。此年齡層的玩家大多數屬於大學

生與研究生，並且有打工與工作之經驗，能夠負擔起遊玩線上遊戲所花費的費用，

為目前線上遊戲主打市場。而 25 歲以上的玩家族群，大多以社會人士為主，他們

的生活重心放在線上遊戲的比例不高，張玉珮(2009)也指出社經地位較高的族群通

常會從事其他網路應用的行為。因此就算對線上遊戲感到滿意，也可能因為其他

生活上的因素而無法忠誠。但是年齡層越高，顧客價值對忠誠度的影響越高可能

是因為為了有效留住高年齡層的玩家，走提供價值路線的遊戲廠商硬將目標客群

放在高年齡層的玩家身上。 

5.1.6 教育程度干擾調節教育程度干擾調節教育程度干擾調節教育程度干擾調節之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論 

在教育程度的干擾中發現兩教育程度群組顧客價值對於其滿意度與忠誠度有

較顯著的影響，高中職以下的族群所感受到的服務品質對於其滿意度的效果較大

學以上更高並且顯著，但兩群組服務品質對於忠誠度的路徑係數皆為不顯著。滿

意度對忠誠度而言，教育程度雖無明顯調節作用，但滿意度對忠誠度的關係只有

高中職這一族群的路徑有達到顯著，表示高中職這一族群其感受到的滿意度對於

忠誠度的效果是比較強烈的。本研究認為教育程度高的族群具有較高的知識水準

並且善於以多角度判斷該遊戲是否值得忠誠，所以普遍較低教育程度族群不容易

忠誠，並且就算達到滿意也不會忠誠。 
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5.1.7 收入干擾調節收入干擾調節收入干擾調節收入干擾調節之研究發現之研究發現之研究發現之研究發現與討論與討論與討論與討論 

收入干擾調節現象方面，兩收入群組顧客價值對於其滿意度與忠誠度有較顯著

的影響，收入 15001 元以上的族群所感受到的服務品質對於其滿意度的效果較收

入 15000 元以下之族群更高並且顯著，但兩群組服務品質對於忠誠度的路徑係數

皆為不顯著。滿意度對忠誠度而言，收入高低雖無明顯調節作用，但滿意度對忠

誠度的關係只 15001 元以上的路徑有達到顯著，表示 15000 元以下其感受到的滿

意度對於忠誠度的效果是比較強烈的。收入在 15000 以上的族群，通常有一份固

定的工作，正如張玉珮(2009)所說，社經地位較高的族群通常會從事其他網路應用

的行為，因此就算對遊戲整體感到滿意還是不會忠誠。而觀察路徑係數，發現收

入 15000 以上的族群其顧客價值對於忠誠度之強度比收入 15000 元以下較高，因

此對於收入較高的族群，遊戲廠商應採取提供其顧客價值的策略。 

5.1.8 遊戲類型干擾調節遊戲類型干擾調節遊戲類型干擾調節遊戲類型干擾調節之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論之研究發現與討論 

遊戲類型干擾調節現象方面，兩類型玩家其顧客價值對於滿意度與忠誠度有較

顯著的影響，休閒類型的玩家族群所感受到的服務品質對於其滿意度的效果相對

較低但是仍然顯著，但兩群組服務品質對於忠誠度的路徑係數皆為不顯著。滿意

度對忠誠度而言，遊戲型雖無明顯調節作用，但滿意度對忠誠度的關係只有休閒

類型的路徑有達到顯著，表示休閒類型的玩家其感受到的滿意度對於忠誠度的效

果是比較強烈的。我們將轉換障礙的研究章節依起提出來探討，可以看出使角色

扮演類型的玩家必須搭配轉換障礙的行銷計畫方能使其更加忠誠。而對於休閒互

動類型的玩家忠誠，在遊戲的產品面及服務面之下需更花費功夫，轉換障礙無法

有效留住這些以休閒打發時間為主要目的的玩家，就必須在內容上創新或持續更

新及良好服務之下使其玩家滿意，以提升忠誠度。 
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5.2 管理意涵管理意涵管理意涵管理意涵 

在本研究架構基礎下，綜觀整個研究實證資料分析結果，除驗證出模式之適

用性，亦發現於不同的統計變數上有顯著差異的現象，並提出以下數點管理上的

建議: 

1. 針對轉整體模型之應用針對轉整體模型之應用針對轉整體模型之應用針對轉整體模型之應用 

對線上遊戲玩家來說，本研究實證後發現顧客價值的忠誠影響還是主要因素，

所以推出商品或服務之前遊戲業者應該先進行市場調查，查出市場中玩家與核心

消費者所需求之功能價值再擬定行銷策略。目前許多遊戲仍以「推式」方法推銷

虛擬寶物與服務，最後卻乏人問津。殊不知以「拉式」的手法行銷或許能獲得更

大利益。而能讓顧客價值發揮至最大的就是客製化行銷，如果能夠讓一般玩家參

與遊戲的功能設計，就能增強玩家的忠誠度。技術方面雖然一般玩家無法參與，

但美術設計與點子題材方面其實可以徵求一般玩家加入創意發想，例如虛擬寶物

的造型與功能，或是遊戲中的活動由玩家來設計，由玩家發起的凝聚力絕對比遊

戲管理者發起的還要強大，也比較撼動人心，還能提供玩家一個令人難忘的經驗。 

根據資策會MIC的 IC分析師林于勝(2005)指出線上遊戲玩家對服務品質前三大

不滿意的原因在於遊戲公平性的維持不夠、客戶服務不夠好、以及對於遊戲公司

網路連線品質的不穩定，本研究認為欲改善服務品質可以先從這三大方向著手。

遊戲公平性相關著遊戲的壽命，近年來線上遊戲使用非法程式與發生錯誤的比例

越趨爬升，破壞了遊戲的平衡性，對於非法程式與發生錯誤一般由遊戲管理員來

與玩家共同取締維護，但卻常常面臨玩家檢舉但是遊戲管理員與客服人員不予處

理的狀況發生。因此建議遊戲廠商之上級主管加強員工訓練，對於相關職位的員

工篩選可以優先錄用資深玩家。此外，由於線上服務的客服大多為系統自動發信

處理，建議廠商將客服人員採用具名制度，當該負責人員服務不佳時玩家有機會

對其提出上訴。不過服務人員畢竟只是第一線的員工，還需與內部程式工程師協
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調，公司也必須加強員工福利或擴增服務人員，勿使服務人員將情緒發洩至玩家

身上。 

2. 針對針對針對針對轉轉轉轉換障礙差異換障礙差異換障礙差異換障礙差異之應用之應用之應用之應用 

適度的為玩家構築轉換障礙也可以有效強化忠誠度，可以在官方網站上提供遊

戲社群一個專屬的討論區，增進玩家之間的情誼，提升其人際關係。而近年來不

少線上遊戲以登入上線就能夠領取虛擬寶物或是在某一期間內能夠經驗值加倍或

是得到虛擬寶物的機率提升，都不失為幫玩家置產的行銷方法。但切記勿過於依

賴此手法，當玩家轉換成本太高時，也可能代表該玩家對遊戲已無新鮮感了。因

此根據 Yang 與 Peterson(2004)的研究建議，在建立設置轉換成本之前，還是應該

提升基本的顧客價值、服務品質與滿意度，才能使整體轉換障礙的強化干擾調節

效果發揮至最大。 

2. 針對針對針對針對人口統計變數差異人口統計變數差異人口統計變數差異人口統計變數差異之應用之應用之應用之應用 

劉奕伶(2009)認為，女性族群玩線上遊戲人口的大幅增加，對於整個遊戲市場

人口的擴大，扮演了很重要的角色。過往線上遊戲的玩家均以男性為多，而電視

行銷廣告也紛紛請出女性代言人，明顯針對男性市場，近來更扯出一波波的社會

風氣問題，無疑是對女性市場造成傷害。而本研究認為女性市場為線上遊戲未來

發展之關鍵，應為女性擬定良好的行銷策略，遊戲業者在開發新遊戲時，可以事

先研究女性之喜好將其融入，如此一來，可吸引了更多女性玩家進入線上遊戲世

界，並且重視服務品質，提升整體女性玩家之忠誠度。 

對於年齡、教育程度及收入交較高的高社經地位之玩家，由於經過社會歷練，

基於現實社會上的生活考量，對於線上遊戲擅長以多個角度思考該遊戲是否值得

投入與忠誠，所以就算對遊戲達到滿意也不會忠誠。根據檢定結果與討論觀察，

這些族群有其共通特質，顧客價值對其忠誠度的影寫是最為顯著的。因此對於社

經地位高的族群進行行銷策略時需確實朝提供其顧客價值的路線執行，以提升高

社經地位族群的再次參與動機。雖然該族群可能不是能夠長久保持忠誠的顧客族
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群，但能讓其回流率提升不失為一種行銷方法。18 歲以下、教育程度與收入低的

玩家族群大多以學生為主，他們社會經歷尚淺，無經濟能力，喜歡尋求創新、娛

樂的特性使得他們容易被滿足而有短暫的忠誠，但也因如此容易離去。因此對於

這些玩家，應採用免月費型的收費方式，配合其低收入的特性，降低其進入門檻，

並且在遊戲初期幫助玩家們快速累積轉換障礙，使他們能盡快融入遊戲的核心，

降低其留失率。而 19~24 歲這一年齡層介於社會的中間地位，稍微有些收入以及

時間，必且忠誠度較高，線上遊戲應努力針對其成為主打市場，可利用資料採礦

挖掘顧客價值或是人口統計的項目、配合預測玩家之轉換障礙與屬性建立忠誠行

銷方案，不過玩家電子資料保護與資訊倫理上能否獲得支持亦為另一考量。 

最後根據遊戲類型的不同，根據轉換障礙的研究章節可以看出使角色扮演類型

的玩家忠誠還必須搭配轉換障礙的行銷計畫。而對於休閒互動類型的玩家忠誠，

在遊戲的產品面及服務面之下需更花費功夫，內容上更新的速度不可相隔太久，

避免玩家生厭。而其遊戲的服務品質也比角色扮演類型的玩家來的重要，隨時要

維持高品質，讓玩家整體感到滿意，以提升忠誠度。 

5.3 學術意涵學術意涵學術意涵學術意涵 

塑造忠誠顧客也一直是廠商相當重視的部分，Chaudhuri 與 Holbrook(2001)認為

若能夠增加顧客的忠誠，則可以增加廠商的市場佔有率，而廠商的市場佔有率則

直接影響營收。尤其於線上遊戲的市場，忠誠度更是獲利的不二法門。而在其線

上遊戲的特殊情境下，我們發現顧客價值不論在何種情況下，皆對顧客忠誠的影

響最大。而滿意度服務物品對忠誠度的影響，在各個干擾調節變數的影響之下對

忠誠度之影響顯得較為薄弱。在以往的學術研究中，認為顧客滿意度和服務品質

是執行顧客保留的最佳途徑，但在本研究中發現，顧客價值乃維持顧客忠誠度之

最佳手段，表示其線上遊戲的領域之下，傳統行銷因素的影響程度皆會產生變化，

在現今多元社會的情境下，實有必要重新進行各變數間的影響關係並進行實證研
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究，尤其是在各新興行業當中。而轉換障礙、人口統計變數與遊戲類型的干擾調

節效果，也在線上遊戲的情境下再一次做出實證研究，判斷其對忠誠度的影響。

在線上遊戲的情境中，許多傳統的行銷因素體系有其特殊性，並且與一般電子商

務的相關實証研究結論仍有所差距。因此日後對線上遊戲產業等興新電子商務的

研究相關研究中，也應該針對障礙、價值、服務品質及滿意兩兩之間的強化生效

情境，做一系統性的全面釐清，才能真正協助忠誠理論體系在電子商務產業中獲

得深化的擴充與修正。 

5.4 研究限制研究限制研究限制研究限制 

1. 本次研究問卷根據學者相關的文獻修改而成，題數眾多且構面甚多，造成結

構方程式模型配適度無法在一開始達到最佳，有關因素測量體系在遊戲產業上因

有其特殊性而需要的重整，有待後續研究者持續追蹤實證與釐清，或許一系列的

質化訪談遊戲玩家方能精進顧客價值、服務品質、轉換障礙、滿意與忠誠的定義

與操作化。 

2. 過往對於遊戲類型的分類實證研究皆以傳統電腦遊戲與家用遊戲機的遊戲内

容為主，而並不完全能適用在線上遊戲之情境當中，本研究藉由將傳統遊戲其遊

玩內容分類與維基網(2009)參考自行分為兩種類型，無過往學術實證研究上之依

據，研究成果恐為偏頗。但根據內文中可以看出本研究之遊戲類型分類有其干擾

效果，表示有其效度。望此分類也方法也可供後人學者參考並且修正，不失為依

種對線上遊戲做為分類的依據。 

5.5 未來研究方向未來研究方向未來研究方向未來研究方向 

文中在忠誠度問卷命題發現品牌忠誠現象普遍不存在於線上遊戲之環境中，值

得後人學者對於品牌形象之相關學術領域對線上遊戲之情境提出深入研究。對於

線上遊戲普遍給予社會大眾負面形象，身為線上電子商務的經營廠商，望其在獲
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利能可率社會倫理以及企業社會責任，而對於形象之改善是否能提升線上遊戲的

普及性與提昇忠誠度也值得後人學者探討，並幫助線上遊戲業者擬訂完善的行銷

廣告與創造良好社會印象。 

5.6 結論結論結論結論 

線上遊戲近年來受到同業間的競爭壓力，造成整體營收上升幅度下降，想存活

已實屬不易。不過，近年來的研究文獻指出，透過市場區隔的策略獲取顧客忠誠

或許可以提供一個策略思考方向來協助線上遊戲業者留住顧客以維持長期穩定的

獲利。 

本研究之成果為顧客價值、服務品質、滿意度、忠誠度、之理論體系，呈現了

初步的實證發現轉換障礙、人口統計變數與遊戲類型干擾調節之釐清，期待學界

能夠持續關注探索以更加提升線上遊戲產業之繁榮與學術水平。 
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