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摘要 

現今企業陸續將遊戲化融入行銷策略中，並期盼為公司帶來利益。有鑑於過

去文獻鮮少將遊戲化應用於電子商務應用程式中，因此本研究將以遊戲化顧客契

合體驗環境模型為理論基礎，探討電商應用程式之遊戲化顧客契合機制對於社交

互動、成就、享受與顧客忠誠度的影響，並更進而探討顧客在平台購買產品之意

圖。本研究以曾體驗過蝦皮遊戲之顧客為研究對象，進行問卷調查，共回收 482

份有效問卷，並以 SmartPLS 進行分析，結果顯示遊戲化顧客契合機制對於社交

互動、成就與享受有正向顯著影響；成就對享受有正向顯著影響；社交互動、成

就與享受分別對顧客忠誠度有正向顯著影響；顧客忠誠度對購買意圖有正向顯著

影響。最後，並進一步發現顧客忠誠度可以做為社交互動、成就與享受分別影響

購買意圖的中介變數。本研究之結果將有助於業者在電子商務平台中推行遊戲化

策略時之參考。 

關鍵詞：遊戲化、顧客契合、電子商務 

 

                                                 

 本文通訊作者。電子郵件信箱：cyli@nutc.edu.tw 

2021/07/11 投稿；2021/09/11 修訂；2021/10/04 接受 



46  資訊管理學報 第二十九卷 第一期 

 

Li, C.Y., Lee, S.M., & Fu, H.C. (2022). Game is so Fun! The Influence of 
Gamified CE Mechanism on Purchase Intention, Journal of Information 
Management, 29(1), 45-74. 

Game is so Fun! The Influence of Gamified CE 

Mechanism on Purchase Intention 

Chia-Ying Li 

Department of Business Administration, 

National TaiChung University of Science and Technology 

 

Shwn-Meei Lee 

Department of Business Management, 

Hsiuping University of Science and Technology 

 

Hsuan-Chun Fu  

Department of Business Administration, 

National Taichung University of Science and Technology 

Abstract 

Given that the use of gamification is becoming more and more widespread, 

nowadays, companies implement gamification marketing strategies in the hope of 

attracting customers’ attention, retaining customers, and maintaining customer loyalty 

for profits. Because scant research focused on the application of gamification to 

e-commerce mobile applications, this study used the Gamification as a customer 

engagement experience environment of model as the theoretical lens to explore the 

impacts of gamified customer engagement mechanism on social interaction, 

achievement, enjoyment, and customer loyalty of e-commerce platforms, which in 

turn influences customers' purchase intention. In the study, an online questionnaire 

survey was conducted. Customers who had experienced the Shopee game were the 

sampling respondents. 482 usable questionnaires were collected and SmartPLS was 

used for data analysis. The results showed that gamified customer engagement 

mechanisms are positively related to social interaction, achievement, and enjoyment. 

Achievement is positively related to enjoyment, whereas social interaction, 

achievement and enjoyment are positively related to customer loyalty. Customer 
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loyalty is positively related to purchase intention. Furthermore, customer loyalty plays 

the mediating role for the influence of social interaction, achievement, and enjoyment 

on purchase intention, respectively. The findings of this study provide suggestions for 

managers while exercising gamification strategies on e-commerce sites.  

Keywords: Gamification, Customer engagement, E-commerce 
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壹、緒論 

伴隨網際網路日益發達、技術成熟，帶動遊戲市場的蓬勃發展，越來越多企

業紛紛看重遊戲的趣味性與吸引力，開始在商業營運中結合遊戲化的模式，而遊

戲化的概念為將遊戲設計元素使用在非遊戲的環境中，以促使增加消費、提升忠

誠度等(Hofacker et al. 2016)。Market Study Report 中心的研究報告中亦指出，2019

年全球遊戲化市場為 71 億美元，預計 2020 年至 2026 年全球遊戲化市場將以 27.4

％的複合年均成長率增長。 

在電子商務領域中，許多零售業紛紛探索遊戲化技術，建立起獎勵、積分、

挑戰和排行榜等遊戲化機制，透過結合遊戲化元素來增加良好的顧客體驗，提高

顧客參與度與忠誠度，以帶動更高的銷售額(Karać & Stabauer 2017)。在台灣電商

平台中，蝦皮購物為網友最愛的B2C電子商務平台(MIC產業情報研究所 2020)，

打造專屬的購物應用程式(Application, APP)並融入遊戲化元素，以娛樂購物的方

式來與顧客互動，並具備挑戰、積分和獎勵等的遊戲化顧客契合機制，藉此提升

顧客的忠誠度，如：蝦蝦飛刀激發顧客進行遊戲挑戰；蝦皮泡泡王依遊戲完成程

度累積不同積分，累積一定積分，可至積分商城兌換蝦幣或各種商家優惠獎勵；

而蝦蝦果園以澆水的方式種植並收成產品獎勵；在遊戲體驗中獲取的蝦幣和商家

優惠等，皆能讓顧客在蝦皮購物平台進行購物時使用。 

目前有關於遊戲化的相關研究仍以教育領域最多數(Bozkurt & Durak 2018；

Koivisto & Hamari 2019)，也有行銷領域文獻運用遊戲化的概念，像是：服務行

銷(Huotari & Hamari 2017)、品牌(Yang, Asaad, & Dwivedi 2017; Hsu & Chen 2018; 

Nobre & Ferreira 2017)、旅遊(Xu et al. 2016; Sever, Sever, & Kuhzady 2015)、品牌

社群(Xi & Hamari 2020)、行動行銷(Hofacker et al. 2016)，或是將遊戲化應用於電

子商務情境中(Huseynov 2020; García-Jurado et al. 2021; Tobon, Ruiz-Alba, & 

García-Madariaga 2020)，然而多數文獻聚焦於遊戲化對於顧客投入及決策之影響。

儘管 Yu & Huang (2021)探討顧客的購買意願，但他們並未探討遊戲化機制，而

是著重於顧客價值對於購買意願之影響；Zhang et al. (2020)則是探究遊戲化機制

的獎酬與徽章對於衝動購物之影響。綜上所述，較少研究系統化地探究電商平台

應用遊戲化機制於對顧客行為產生的影響。 

Harwood & Garry (2015)提出遊戲化顧客契合體驗環境模型(Model of a 

gamified customer engagement experience environment)，此模型涵蓋顧客契合的遊

戲化機制、行為、情緒以及結果，其中遊戲化顧客契合機制也就是遊戲設計元素，

例如：挑戰、徽章等；行為是顧客體驗遊戲時展現的行為動態，例如：執行任務、

顧客間的交流等；情緒是使用遊戲化顧客契合機制或與動態互動時產生的正負面

情感和心情狀態，例如：享受、興奮等；結果則是顧客在探索遊戲化體驗的環境

下，受到情緒或行為影響所產生的結果，例如：顧客忠誠度、重複互動等。此理

論顯現出顧客契合十分重要，因為它提供遊戲化體驗和說明如何將互動轉化為價

值創造活動等影響營銷結果之論點(Whittaker, Mulcahy, & Russell-Bennett, 2021)。
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有鑑於本研究欲探討遊戲化機制對於顧客購買意圖之影響，與 Harwood & Garry 

(2015)所提出之架構相契合，因此以 Harwood & Garry (2015)的理論為基礎，探

討遊戲化顧客契合機制(挑戰、積分、獎勵)、顧客契合行為(社交互動、成就)、

顧客契合情緒(享受)以及顧客契合結果(顧客忠誠度)之影響。 

品牌 APP 的運用對購買行為有顯著影響，當使用者對 APP 黏著度越高，購

買行為也隨之增加(Kim, Wang, & Malthouse, 2015)。對於電商業者而言，導入遊

戲化機制之目的在於讓消費者經常使用 APP，透過與 APP 或其他使用者的交流

互動來提高黏著度，進而強化消費者購買行為，因此本研究更進一步探討遊戲化

對於購買意圖之影響；此外，蝦皮購物為網友最愛的 B2C 電子商務平台(MIC 產

業情報研究所 2020)，不定期推出多樣化遊戲來與消費者互動。從蝦皮業者的角

度而言，將期盼透過添加遊戲化設計吸引顧客和獲得其青睞，提升顧客正向遊戲

化體驗，以及遊戲中獲得的優惠等誘因來增加顧客忠誠度，促使顧客想回到蝦皮

進行購買商品，提升企業獲利。因此，本研究將以蝦皮 APP 作為遊戲化電商平

台的研究標的，以顧客契合體驗環境模型為理論基礎，探討遊戲化顧客契合機制

對於購買意圖之影響。 

貳、文獻探討與假說推導 

一、顧客契合 (Customer engagement, CE) 

Brodie et al. (2011)將顧客契合定義為一種心理狀態，這種狀態藉由在焦點服

務關係中與焦點對象或品牌互動，並共同創造顧客體驗。Vivek et al. (2014)定義

顧客契合是超越購買的範圍，顧客或潛在顧客與品牌或公司產品間的互動與聯繫，

通常會涉及社交網路中的人與品牌、產品間的互動。在社群媒體普及的環境下，

人們倚賴社交網路的機制與功能，致使許多品牌建立粉絲專業或品牌社群等品牌

頁面，運用可靠的訊息交流、娛樂體驗等方法，增強與顧客的互動(Shi, Chen, & 

Chow, 2016)。品牌社群媒體的活動不僅可以提高品牌知名度和喜好度，還可以

促進顧客契合、增加顧客忠誠度，並建立起顧客對品牌的口碑(Ashley & Tuten 

2015)，激發分享品牌的意圖(Carlson et al. 2019)。Vohra & Bhardwaj (2019)表示

社群信任和社群承諾是積極參與的結果，亦即顧客在品牌社群中的積極參與會提

升對社群的信任和承諾，進而強化顧客契合。另外，社群媒體營銷的影響力越高，

顧客契合度也會增加(Farook & Abeysekara 2016)。總而言之，社群媒體不僅提供

顧客與品牌間的互動，也強化顧客與品牌間的關係，而積極參與品牌社群以及對

社群的信賴和承諾對提升顧客契合也十分重要。 

以購物 APP 的角度來看，與顧客進行良好的互動，同時豐富購物體驗，可

以提升顧客契合並促進線上購買。Thakur (2016)指出相較其他構成因素，情感體

驗為建立顧客契合最重要成分，例如：提供貼心的購物體驗、享受於瀏覽購物

APP 等。此外，在購物 APP 中，顧客契合度也積極影響顧客忠誠度(Alalwan et al. 

2020; Thakur 2016)，而高度的顧客契合也可能增進購買(Thakur 2016)。綜合上述，
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本研究以蝦皮 APP 為研究標的，並參考 Brodie et al. (2011)和 Vivek et al. (2014)，

將顧客契合定義為購買行為以外，顧客與品牌的互動或顧客彼此間對品牌的交流，

並共同創造體驗的狀態。 

二、遊戲化顧客契合體驗環境的模型 

遊戲化是指將遊戲設計元素在非遊戲的環境中使用(Deterding et al. 2011)，而

後其他學者進行遊戲化概念延伸，分出系統性(Deterding et al. 2011)與體驗性

(Robson et al. 2014)的兩大觀點：系統性著重於遊戲化元素的應用；體驗性的遊

戲化為透過提供豐富的遊戲體驗來增強服務，以支持用戶的整體價值創造的過程

(Huotari & Hamari 2017)。儘管理論各有不同，但使用遊戲化的目標為激勵最終

用戶改變行為，例如：增加參與度、改變績效等(Seaborn & Fels 2015)，而遊戲

化也被認為可以提高忠誠度、參與動機(Hofacker et al. 2016)，透過遊戲化體驗吸

引用戶，並使其獲得樂趣(Thorpe & Roper 2019)。Harwood & Garry (2015)依循

Liu, Alexandrova, & Nakajima (2011)及 Robson et al. (2015) 提出遊戲化顧客契合

體 驗 環 境 的 模 型 (Model of a gamified customer engagement experience 

environment)，其中 Liu et al. (2011)應用遊戲化概念於智能環境中(Intelligent 

environments)，智能環境係指鑲嵌資訊與溝通技術的虛擬空間，因為 Web 2.0 及

社群媒體的崛起，使得人際及人機之間互動變得容易，有助於提升使用者體驗；

Robson et al. (2015)所提出的 Mechanics, Dynamics , Emotions (MDE)理論架構說

明遊戲化情境中遊戲設計的原則，機制(Mechanics)代表遊戲中的指令，具體的目

標、規則和規定遊戲的進展；動態(Dynamics)代表使用者與遊戲互動時所產生的

反應；情緒(Emotions)是指使用者參與遊戲時所發生的情感狀態。Harwood & 

Garry (2015)因而發展出遊戲化顧客契合體驗環境的模型，包含四個組成成分：

遊戲化顧客契合機制(Gamified customer engagement mechanism)、行為(Behaviors)、

情緒(Emotions)及結果(Outcomes)。 

本研究將遊戲化定義為運用遊戲化機制於非遊戲環境中，以激發個人參與、

鼓勵創造價值的行為，並依循 Harwood & Garry (2015)所提出的遊戲化顧客契合

體驗環境模型為理論基礎，分別探討遊戲化顧客契合機制(挑戰、積分、獎勵)、

行為(社交互動、成就)、情緒(享受)以及結果(顧客忠誠度)構念間關係，並進一步

探討顧客回到蝦皮 APP 之購買意圖。由於挑戰、積分和獎勵為蝦皮遊戲中最常

見的遊戲化機制，有別於許多電商平台只提供積分與獎勵來吸引消費者，蝦皮以

遊戲化的機制刺激消費者進行挑戰，並提供積分與獎勵作為誘因，因此本研究採

用挑戰、積分和獎勵作為遊戲化顧客契合機制。此外，基於獎勵可以被區分為有

形及無形(Hsu, Chang, & Lee 2013)，本研究將積分視為無形的獎勵，而獎勵為有

形的獎勵。 

遊戲化運用於電子商務平台為未來趨勢之一，有效的遊戲化顧客契合機制將

能夠提升顧客的愉悅感，並促進在線的社交互動，例如：在平台中，設置獎勵的

機制，以觸發顧客的社交互動，進而讓整體遊戲體驗變得有趣味(Zhang et al. 
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2020)。遊戲提供與創造社交互動的機會，例如：遊戲支援玩家間的競爭與合作、

玩家間的聊天或是支援遊戲內外的社群(Eckardt & Robra-Bissantz 2018)。建立遊

戲化系統時，可以透過遊戲機制促使玩家間進行互動，使雙方共同努力實現目標，

也可以利用遊戲的聊天室互相交流來促進社交互動(Nicholson 2015)。當顧客在體

驗蝦皮遊戲時，為了再多一次遊戲機會來完成挑戰的關卡並累積遊戲積分，可利

用分享求救連結至聊天室，與其他蝦友們互動；或是為了讓蝦皮果園提早收成，

以澆水互助的方式，相互合作。據此，本研究認為蝦皮 APP 中的遊戲化顧客契

合機制(挑戰、積分和獎勵)會影響顧客彼此間在體驗品牌遊戲時的社交互動，故

本研究提出假說： 

H1：挑戰、積分與獎勵對社交互動有正向顯著影響。 

Hamari & Eranti (2011)定義成就為滿足系統中的活動和事件，來達成系統中

的目標。目標達成可以解釋為個人的努力是有意識的，也可以解釋為有一些目標

如果可以實現，預期將帶給人成就感；相反的說，目標達成的水平較低或沒有目

標，也就幾乎沒有成就感(Fazal-e-Hasan et al. 2018)。在本研究中，顧客在體驗蝦

皮遊戲的過程，成功完成遊戲任務以使目標達成，例如：果樹順利收成、完成蝦

蝦飛刀或蝦皮消消樂等遊戲關卡，且在遊戲中獲取遊戲積分或得到遊戲獎勵，可

以從中獲得成就。本研究參考 Hamari & Eranti (2011)的觀點，將成就定義為完成

遊戲的任務使目標達成，以從中獲取成就。 

透過遊戲元素設定明確的目標，可以激勵使用者追求目標，有助於讓使用者

集中注意力以及努力實現目標(Tondello, Premsukh, & Nacke, 2018)，例如：線上

課程的遊戲化設計，必須考慮到使用者的目標，並讓使用者能夠達成自己的成就

目標(Antonaci et al. 2017)；在遊戲領域中，Galli & Fraternali (2014)提及成就是指

使用者必須完成的任務，以獲得對其努力的認可，進而解鎖成就，也讓使用者產

生肯定的感覺，並保持遊戲的參與度。在群眾募資平台中，Feng et al. (2018)指

出累積較高的點數能夠讓參與者獲得成就。在蝦皮 APP 中，顧客在蝦皮遊戲中

受到遊戲化顧客契合機制的激勵，達成完成挑戰、累積積分以及獲得獎勵的目標，

進而讓顧客獲得成就。據此，本研究認為蝦皮 APP 中的遊戲化顧客契合機制(挑

戰、積分和獎勵)，將會影響顧客獲得成就，故本研究提出假說： 

H2：挑戰、積分與獎勵對成就有正向顯著影響。 

Harwood & Garry (2015)提出的遊戲化顧客契合體驗環境模型中，以樂趣和

享受表示正向的情緒，負向情緒則以不滿意來表示，Harwood & Garry (2015)進

一步指出享受可以獲得積極的情感體驗。過去有許多研究將享受視為愉悅的反應

(Baek & Touati 2017)，例如：Putwain et al. (2018)將享受定義為令人愉悅的激活

情緒；而 Richard et al. (1997)視享受為一種內在動機，渴望得到樂趣，並且從獲

得樂趣的過程中被激勵。本研究依據 Harwood & Garry (2015)，以享受表示顧客

契合情緒，並且將享受定義為可以讓人有愉悅的感受所激發的情緒，在蝦皮 APP

的情境中，當顧客體驗蝦皮遊戲時，不僅會受到遊戲的挑戰、積分和獎勵而產生
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享受的感覺。 

遊戲化的資訊系統能夠讓使用者獲得享受感受(Köse et al. 2019)，成功的遊

戲化系統可以透過激發積極情緒和消極情緒來創造引人入勝的體驗，沉浸式的體

驗能帶來高度的享受(Mullins & Sabherwal 2018)；在學習的遊戲化環境裡，透過

遊戲化帶來享受的價值，例如：積分機制將可以帶來遊戲化的樂趣(Noor et al. 

2018)。此外，Xu et al. (2020)提及在線上購物的情境中，可以透過遊戲化元素促

使內在動機的產生，並進而讓顧客感到享受。在蝦皮 APP 中，顧客因蝦皮遊戲

所提供不同程度的挑戰、依照破關程度累積的積分以及吸引人的獎勵等引人入勝

的遊戲化顧客契合機制，強化積極的遊戲體驗，並進而使顧客感到享受。據此，

本研究認為蝦皮 APP 中的遊戲化顧客契合機制(挑戰、積分和獎勵)，將會進而影

響顧客享受於蝦皮遊戲的體驗，故本研究提出假說： 

H3：挑戰、積分與獎勵對享受有正向顯著影響。 

本研究以 Harwood & Garry (2015)的研究為依據，採用社會交換中的社交互

動、成就代表顧客契合行為。在娛樂服務的環境中，可以藉由體驗娛樂的過程讓

使用者產生社交互動並促使享受的感覺增加。在線上遊戲中，社交互動很重要，

它可以使玩家在虛擬世界中建立起友誼或進行合作，並影響玩家的享受度以及參

與度(Chen et al. 2006)。因此，社交互動將會影響享受的情緒，透過使用者間相

互交流，使遊戲變得更加有趣(Chen et al. 2017)。當顧客在體驗蝦皮遊戲時，透

過蝦友們的互相幫助以及互相討論，可以使遊戲的任務更快達成，或是遇到困難

時能尋求協助，進而增加享受的情緒，例如：每天都可以幫蝦友們互助澆水，協

助任務提早完成，並從而享受互助幫忙的過程，或是享受於透過分享遊戲連結給

蝦友，以獲得多一次遊戲機會的尋求協助之過程等。據此，本研究認為在蝦皮

APP 中的社交互動會影響享受的情緒，故本研究提出假說： 

H4：社交互動對享受有正向顯著影響。 

Harwood & Garry (2015)提出的遊戲化顧客契合體驗環境模型中，行為會激

發情緒，例如：賺取積分、解鎖徽章所帶來的成就，可以讓使用者感到開心。

Putwain et al. (2018)及 Lazarides & Buchholz (2019)指出成就可以預測享受，例如：

學生的成績能夠正面預測學生的享受程度，意謂高度成就可以帶來享受，同時減

少無聊、焦慮的情緒。在遊戲領域中，對成就的渴望可以為個人提供滿足感和愉

悅感，意味著成就會影響享受的感受(Ghazali et al. 2019)。Torres (2020)發現人們

傾向於與其他人一起享受某些類型的體驗活動，因此，社交互動成為玩家享受遊

戲體驗的要素(Sweetser & Wyeth 2005)。綜上所述，本研究認為成就可以激發使

用者的情緒，高程度的成就可以為使用者帶來享受的正向感受。在蝦皮 APP 中，

顧客在體驗蝦皮遊戲中，透過完成挑戰、獲得積分與獎勵的目標以獲得成就，而

成就可以帶給顧客享受的情緒，另外，比其他人更快達成目標等所獲得的成就，

亦能促使享受產生。據此，本研究認為在蝦皮 APP 中顧客獲得成就，將會影響

享受的情緒，故本研究提出假說： 
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H5：成就對享受有正向顯著影響。 

Harwood & Garry (2015)指出遊戲化的激勵能促使顧客參與遊戲體驗中的社

交互動，並進而產生忠誠度的結果。Hudson et al. (2019)發現增加社交互動時，

忠誠度也會提高，亦即當使用者之間進行交流與互動時，會提升其分享及推薦意

願，因此企業可以透過安排特定活動來創造體驗，以鼓勵其他人一起使用，例如：

提供積分吸引使用者，當使用者學習到獲得積分的技巧後，便會幫助其他人解決

相關問題，並且在社交媒體分享賺取積分的體驗，有利於提高顧客忠誠度(He, 

Tian, & Wang 2019)。Teng & Chen (2014)發現建立起使用者之間的溝通管道，可

以促進其互動與交流，透過滿足社交的需求來提高忠誠度。因此，在體驗蝦皮遊

戲的過程中，顧客之間透過互相交流、互助幫忙，可以增加顧客忠誠度，本研究

提出以下假說： 

H6：社交互動對顧客忠誠度有正向顯著影響。 

Harwood & Garry (2015)指出忠誠度為顧客契合的結果。成就將可以觸發忠

誠度，例如：使用者透過解鎖徽章以獲得成就時，會傾向向其他人推薦遊戲相關

的體驗(Harwood & Garry 2015)；挑戰必須與玩家的能力相契合(Eckardt & 

Robra-Bissantz 2018)，適當的挑戰難度，促使玩家克服挑戰，同時讓玩家的遊戲

技能不斷提升並獲得成就，因此克服遊戲的挑戰會影響玩家的遊戲忠誠度 

(Huang & Hsieh 2011)。另外，達成遊戲的目標動機，也會影響玩家的忠誠度，

例如：在線上遊戲的環境中，玩家為了達成遊戲目標以獲得成就，會更有動力的

重複玩遊戲，並從中產生忠誠度(Teng 2017)。在本研究情境中，顧客體驗蝦皮遊

戲時，透過完成挑戰、達成獲得積分與獎勵的目標所獲得的成就，會增加其對於

遊戲的忠誠度，因此本研究提出以下假說： 

H7：成就對顧客忠誠度有正向顯著影響。 

Harwood & Garry (2015)指出體驗的情緒將可能會影響忠誠度，例如：遊戲

化觸發的正向情感，將促使忠誠度的結果產生。此外，Johnson et al. (2015)發現

購物時的享受情感可以預測忠誠度，例如：特別的活動及環境氛圍可以增加購物

的樂趣，讓顧客在購物時能有休閒體驗；在遊戲環境中，Su et al. (2016)提及享

受對忠誠度有顯著的影響，例如：玩家享受遊戲體驗，可以建立玩家的忠誠度，

使玩家們繼續玩遊戲。Al-Maamari & Abdulrab (2017)和 Kumar, Purani, & 

Viswanathan (2018)的研究中亦提及了享受將能對忠誠度產生顯著的影響。在顧

客體驗蝦皮遊戲時，透過遊戲體驗所帶來的享受情緒可以提升顧客忠誠度，故本

研究提出假說： 

H8：享受對顧客忠誠度有正向顯著影響。 

本研究以 Harwood & Garry (2015)的研究為依據，將顧客忠誠度視為顧客契

合的結果。Yuan et al. (2020)發現顧客忠誠度是企業獲利及競爭優勢的決定因子，

因為忠誠度是影響顧客購買與否的重要決定因素(Hsiao & Chen 2016)。此外，
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Balakrishnan & Griffiths (2018)指出忠誠度十分重要，不僅可以讓正向的口碑被傳

播，還可以提高顧客的購買意圖；而買賣雙方信任的建立，不但有助於提高忠誠

度，更能促使顧客願意在商店中進行購買(Mainardes & Cardoso 2019)。在蝦皮

APP 中，顧客透過體驗蝦皮遊戲，以提升顧客忠誠度，並進而讓顧客最終選擇回

到蝦皮平台上進行購買，據此，本研究認為體驗完蝦皮遊戲所產生的顧客契合結

果(顧客忠誠度)，會影響顧客的購買意圖，故本研究提出假說： 

H9：顧客忠誠度對購買意圖有正向顯著影響。 

參、研究方法 

本研究主要探討遊戲化顧客契合機制對於顧客購買意圖之影響，依據

Harwood & Garry (2015)提出遊戲化顧客契合體驗環境的模型為理論的基礎；本

研究架構包含：遊戲化顧客契合機制的挑戰、積分、獎勵；分別代表顧客契合行

為的社交互動、成就；情緒的代表為享受；顧客契合結果以顧客忠誠度表示；以

及進一步探討對購買意圖的影響，本研究之架構圖，如圖 1 所示。 

一、抽樣方式 

本研究以蝦皮遊戲的顧客為研究母體，透過網路問卷的形式蒐集資料，第一

階段為前測，邀請體驗過蝦皮遊戲的親友填答，其建議與前測結果作為問卷內容、

題項語意修改之依據；第二階段為正式問卷的發放，由於時間及經濟成本的限制，

本研究以便利抽樣的方式來進行調查，邀請曾體驗過蝦皮遊戲的顧客為抽樣對象。

本研究透過 Google 表單網路問卷設計平台設計本研究之正式問卷，並以批踢踢

實業坊、蝦友聚集並貼置澆水連結的狄卡省錢版、蝦皮聊聊的聊天室私訊長期互

助澆水的蝦友們、臉書社群之蝦皮澆水互助粉絲團以進行問卷發放，問卷發放時

間為 2021 年 3 月 11 日，截止時間為 2021 年 4 月 2 日，總共為期 23 天進行問卷

調查。此外，本研究以曾體驗過蝦皮遊戲的顧客為抽樣對象，為確認填答者有使

用蝦皮遊戲經驗，本研究在第一題設置「請問您是否使用過蝦皮遊戲嗎?」若選

擇為是，會邀請填答者填寫出所參與的蝦皮遊戲名稱，方能進行完整問卷內容填

答，如此一來能使樣本更具代表性。再者，為了吸引本研究之目標對象填答，以

抽獎贈送禮卷為誘因，總共抽出 10 名幸運填答者，贈送超商禮卷，藉此增加問

卷的填答率。 
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註：雙框為二階形成性指標構念；單框為一階反應性指標構念 

圖 1：研究架構圖 

二、操作性定義 

本研究之問卷採用李克特七點量表(Likert’s 7-point Scale)進行構面衡量。遊

戲化顧客契合機制為一個二階構念，包含三個子構念，分別是挑戰、積分以及獎

勵，其中挑戰定義為具有困難性的遊戲元素，以明確的目標，激勵使用者參與，

本研究採用 Eckardt & Robra-Bissantz (2018)之衡量問項發展出六題問項。積分定

義為一種衡量顧客行為的能量積分，以無形獎勵來激發顧客的動機，本研究參考

Feng et al. (2018)之衡量問項發展出 3 題問項。獎勵定義為一種有形的獎勵，可

以滿足顧客的需求並激勵其行為，本研究依據 Hsu et al. (2013)之衡量問項發展出

4 題問項。社交互動係指在遊戲中，促使顧客間相互交流與合作與遊戲內容相關

的互動，本研究依循Eckardt & Robra-Bissantz (2018)之衡量問項發展出5題問項。

成就定義為完成遊戲的任務使目標達成，以從中獲取成就，本研究採用

Fazal-e-Hasan et al. (2018)之衡量問項，並發展出 4 題問項。享受係指可以讓人有

愉悅的感受所激發的情緒，採用本研究依據 Köse et al. (2019)之衡量問項，共發

展出 4 題問項。顧客忠誠度定義為與服務或產品提供者維持良好的關係，並向其

他人推薦，本研究根據 Yuan et al. (2020)之衡量問項發展出 3 題問項。購買意圖

為顧客未來將打算從平台上購買產品的意圖，本研究依循 Balakrishnan & 

Griffiths (2018)之衡量問項發展出 5 題問項。各個構念的詳細問項請參考附錄

一。 
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肆、資料分析與討論 

一、樣本結構分析 

本研究採用網路問卷的形式，共回收 506 份問卷，扣除 24 份無效問卷，共

計有 482 份有效問卷。樣本結構以女性居多(371 人，占 77.0%)，推測可能之原

因為大多數家居物品的採購為女性，致使網購的消費主體本身就是女多於男，加

上男性是目的驅動型的購物模式，偏好實體商店觸摸和感受，致使網路購物中女

性使用者的比例較高(Money DJ 理財網 2019)。受測者年齡主要分佈於 18~24 

(234 人，占 48.5%)，其次為 25~34 歲(160 人，占 33.2%)；教育程度以大學/大專

比例最高(345 人，占 71.6%)；平均月收入以 10,000(含)元以下(164 人，占 34.0%)

的佔比較多；體驗蝦皮遊戲的經驗(多久)以超過一年為多數(232 人，占 48.1%)；

平均體驗蝦皮遊戲的時間(每次使用蝦皮的時間長短)以 0~0.5 小時最高(216 人，

占 44.8%)；使用蝦皮 APP 購物的頻率(多久一次)以每個月為大宗(196 人，占

40.7%)；平均在蝦皮 APP 的購物金額(新台幣)以 501~1,000 元占比較高(184 人，

占 38.2%)。根據鉅亨新聞(2021)報導 UUPON 的網路購物消費行為調查中顯示，

蝦皮特別吸引 20-29 歲的年輕族群使用，與本研究數據顯示之受測者年齡集中

區間的結果相近，代表本研究之抽樣與母體相符合。 

在無反應偏差(Non-response bias)檢測方面，本研究根據Armstrong & Overton 

(1977)的建議，以問卷回收的時間先後順序，將樣本平均分為早回收及晚回收兩

群，並且以卡方分配檢定此兩群樣本在基本資料，包含：性別、年齡、學歷，是

否有顯著差異，結果顯示早回收及晚回收兩群樣本在基本資料上並沒有顯著的差

異。此外，由於自陳式量測工具可能會產生同源偏差(Common method bias, CMV)，

本研究依循 Liang et al. (2007)提出「Method」方法來檢測 CMV，在原本的模式

中增加一個「Method」構念，而「Method」構念之題項為所有構念項下之題項，

若是「Method」構念題項之因素負荷量低，且大多數皆為不顯著，代表題項與

原本構念之收斂關係良好，共同方法變異問題並不嚴重。本研究分析軟體

smartPLS 3.2 進行結構模式分析，研究分析結果如附錄二所示，實質因素負荷量

(R1)(Substantive factor loading)皆大於方法因素負荷量(R2) (Method factor loading)，

且平均解釋變異量之比率為 110:1，因此代表本研究共同方法變異問題並不嚴

重。 

二、構念問項描述性統計 

各個構念題項之平均數及標準差請參考附錄一。遊戲化顧客契合機制中包含

了挑戰、積分以及獎勵三個遊戲化機制，挑戰之平均數介於 4.92~5.91 之間，標

準差介於 1.00~1.40 之間，其中以「隨著破關蝦皮遊戲，關卡的挑戰難度也會隨

之增加」之問項的平均數最高；積分平均數介於 5.08~5.49 之間，標準差介於

1.17~1.33 之間，其中以「蝦皮遊戲根據我的破關程度，增加積分，例如：蝦皮
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泡泡王 1~3 顆星的破關程度，給予不同的鑽石積分」之問項的平均數最高；獎勵

平均數介於 3.43~5.61 之間，標準差介於 1.11~1.78 之間，其中以「蝦皮遊戲提供

的獎勵會因為活動而有所不同，例如：最強購物節、女神節」之問項的平均數最

高。社交互動平均數介於 4.95~5.77 之間，標準差介於 1.25~1.76 之間，其中以「蝦

皮遊戲中的合作有助於任務更快完成，例如：蝦蝦果園提早收成」之問項的平均

數最高；成就平均數介於 4.60~5.32 之間，標準差介於 1.34~1.46 之間，其中以「我

認為在體驗蝦皮遊戲中將幫助我實現在蝦皮 APP 中獲得獎勵的目標，例如：果

樹收成兌換咖啡、得到優惠卷」之問項的平均數最高。享受平均數介於 4.41~4.92

之間，標準差介於 1.33~1.53 之間，其中以「我發現蝦皮遊戲很有趣」之問項的

平均數最高；另外將「我發現蝦皮遊戲非常無聊」的問項，採用反向題的方式進

行衡量，並在進行敘述性統計分析時，先將其轉置後再進行分析。顧客忠誠度平

均數介於 4.48~4.58 之間，標準差介於 1.45~1.48 之間，其中以「我會向其他人推

薦蝦皮遊戲」之問項的平均數最高。購買意圖平均數介於 5.13~5.89 之間，標準

差介於 1.02~1.39 之間，其中以「我未來會在蝦皮 APP 回購商品」之問項的平均

數最高。 

三、測量模式分析 

本研究定義了遊戲化顧客契合機制為二階形成性指標構念，其中包含三個反

應性指標子構念，分別是挑戰、積分以及獎勵。形成性指標構念上，由於變數間

應該是獨立的，彼此不應該有高度相關，因此本研究以 Variance inflation factor 

(VIF)進行共線性診斷，研究結果指出遊戲化顧客契合機制中挑戰、積分以及獎

勵之 VIF 值分別為 1.953、1.635 及 1.746，VIF 值皆小於 2，代表各子構念之間

應當沒有共線性的問題。而在構念效度方面，本研究以各形成性指標的權重值來

判斷子構念對於主要構念之貢獻程度，遊戲化顧客契合機制中挑戰之影響力最大，

因素負荷量為 0.48；積分之影響力最弱，因素負荷量為 0.31。 

在潛在變項之組成信度(Composite reliability, CR)方面，CR 值愈高則代表測

量變數愈能測量出該潛在變項，而 CR 值建議為高於 0.7 的數值(Hair, Ringle, & 

Sarstedt 2011)，潛在變項的平均萃取變異(Average variance extracted, AVE)則需超

過 0.5(Fornell & Larcker 1981)。如表 1 所示，本研究構面之 CR 值介於 0.83~0.95

之間，均高於建議值 0.7，表示測量變數能測量出該潛在變項之信度。此外，AVE

介於 0.53~0.87 之間，均超過 0.5，代表本研究模式具有良好的收斂效度。由表 2

可知，本研究各構面的 AVE 平方根皆大於構念間之相關係數，故各構念具備一

定的區別效度。再者，本研究問卷以相關文獻理論為基礎，並與一位業界專家及

一位管理領域的教授進行多次討論，因此推論本研究問卷之衡量問項符合內容效

度之要求。 
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表 1：本研究各構面之信度分析 

研究 
變項 

題項 
因素 

負荷量 
標準 

誤差值
T 值 Cronbach’s 

Alpha 
組成信度

CR 
萃取變異

AVE 

一階 

挑戰 

C1 0.69 0.03 20.86 

0.78 0.85 0.53 

C2 0.73 0.03 28.14 
C3 0.75 0.03 27.00 
C4 刪除 刪除 刪除 
C5 0.71 0.04 18.87 
C6 0.77 0.02 35.74 

積分 
P1 0.80 0.03 30.93 

0.76 0.86 0.67 P2 0.85 0.02 55.55 
P3 0.80 0.02 37.15 

獎勵 

R1 0.81 0.02 42.23 

0.72 0.83 0.54 
R2 0.66 0.04 17.62 
R3 0.68 0.03 22.15 
R4 0.79 0.02 38.10 

社交 
互動 

SI1 刪除 刪除 刪除 

0.81 0.88 0.64 
SI2 0.80 0.02 33.07 
SI3 0.81 0.03 30.52 
SI4 0.81 0.02 37.25 
SI5 0.79 0.03 35.10 

成就 

A1 0.87 0.02 58.78 

0.87 0.91 0.72 
A2 0.91 0.01 104.45 
A3 0.82 0.02 42.06 
A4 0.79 0.03 27.84 

享受 

E1 0.93 0.01 115.18 

0.91 0.94 0.79 
E2 0.92 0.01 94.99 
E3 0.89 0.01 78.94 
E4 0.81 0.02 39.85 

顧客 
忠誠

度 

CL1 0.89 0.01 67.68 
0.92 0.95 0.87 CL2 0.95 0.01 150.61 

CL3 0.95 0.01 136.99 

購買 
意圖 

PI1 0.85 0.02 47.06 

0.91 0.93 0.72 
PI2 0.86 0.02 56.60 
PI3 0.90 0.01 64.72 
PI4 0.85 0.02 46.32 
PI5 0.78 0.02 45.23 

二階 

遊戲

化顧

客契

合機

制 

挑戰 0.48 0.02 29.75 

n.a n.a. n.a. 積分 0.31 0.02 22.26 

獎勵 0.38 0.02 23.48 

註：n.a.由於遊戲化顧客契合機制為形成性指標構念，因此無信度和 AVE 值；題項刪除

的原因為因素負荷量未達標準  
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表 2：測量模式的構面相關矩陣 

項目 (a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h) 

挑戰(a) 0.73        

積分(b) 0.59 0.82       

獎勵(c) 0.62 0.53 0.74      

社交互動(d) 0.26 0.26 0.26 0.80     

成就(e) 0.56 0.45 0.58 0.47 0.85    

享受(f) 0.54 0.44 0.56 0.36 0.68 0.89   

顧客忠誠度(g) 0.47 0.36 0.51 0.44 0.65 0.70 0.93  

購買意圖(h) 0.45 0.41 0.43 0.35 0.51 0.57 0.61 0.85 

平均數 5.18 5.23 4.82 5.34 4.99 4.33 4.54 5.59 

標準差 1.32 1.27 1.66 1.51 1.42 1.55 1.47 1.23 

註：對角線數值為 AVE 之平方根 

四、結構模式分析 

本研究以結構模式分析進行研究假說檢定，並以 SmartPLS 統計軟體進行資

料分析。在 PLS 的模型中，路徑係數為各研究變數間關係的方向和強度，若驗

證假說的路徑方向符合並且具有顯著性時，則代表研究假說成立，而 R2 值為外

生變數對內生變數所能解釋變異量的能力，代表本研究模型的預測能力，R2 值

越高則表示預測能力越強。本研究構面之 R2 解釋能力，分別為：社交互動之 R2

為 0.10、成就之 R2 為 0.40、享受之 R2 為 0.52、顧客忠誠度之 R2 為 0.56、購買

意圖之 R2 為 0.37，研究結果如圖 2 所示。 

根據圖 2，本研究中遊戲化顧客契合機制的挑戰、積分以及獎勵對社交互動

有正向顯著影響 (路徑係數=0.31，t=7.13，p<0.001)，此一結果顯示在遊戲化顧

客契合的環境中，機制能影響顧客之間的社交互動，故假說 H1 成立；本研究中

遊戲化顧客契合機制的挑戰、積分以及獎勵對成就有正向顯著影響 (路徑係數

=0.63，t=20.92，p<0.001)，此一結果顯示遊戲化顧客契合的環境中，機制能使顧

客從體驗遊戲中獲得成就，故假說 H2 成立；本研究中遊戲化顧客契合機制的挑

戰、積分以及獎勵對享受有正向顯著影響(路徑係數=0.31，t =5.96，p<0.001)，

此一結果指出在遊戲化顧客契合的環境中，機制能為顧客帶來享受的情緒，故假

說 H3 成立。此外，本研究中成就對享受有正向顯著影響(路徑係數=0.46，t =8.97，

p<0.001)，當顧客獲得成就將會產生享受的感覺，故假說 H5 成立；本研究中社

交行為對顧客忠誠度有正向顯著影響(路徑係數=0.15，t =3.96，p<0.001)，也就

是當顧客間在體驗遊戲時所進行的社交互動，將會進而增加顧客忠誠度，故假說

H6 成立。 
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註：* p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

圖 2：研究模型驗證結果 

 

本研究中成就對顧客忠誠度有正向顯著影響(路徑係數=0.26，t =5.11，

p<0.001)，當顧客從體驗中獲得成就時，將會使顧客忠誠度提高，故假說 H7 成

立；本研究中享受對顧客忠誠度有正向顯著影響(路徑係數=0.47，t =10.87，

p<0.001)，此一結果顯示，當顧客有享受的情感產生時，會進而提升顧客忠誠度，

故假說 H8 成立；本研究中顧客忠誠度對購買意圖有正向顯著影響(路徑係數

=0.61，t =18.82，p<0.001)，當顧客忠誠度增加時，便會促使顧客的購買意圖，

故假說 H9 成立。 

社交互動對享受無顯著影響(路徑係數=0.05，t =1.31，p<0.05)，也就是在遊

戲化顧客契合的環境中，顧客間進行社交互動時，並不會帶來享受的感覺，故假

說 H4 不成立。有鑑於 H4 不成立，本研究進一步探討社交互動是否會透過顧客

忠誠度來影響購買意圖；透過 MacKinnon (2008)提及的 Bootstrap 法來驗證顧客

忠誠度是否具有中介效果，並根據 Cheung & Lau (2008)、Lau & Cheung (2012)

等學者之中介效果檢測標準來判斷，當間接效果在 95%信賴區間(CI)內包含 0，

未達顯著水準，代表為無中介效果；間接效果在 95%信賴區間(CI)內不包含 0，

達顯著水準，並且直接效果在 95%信賴區間(CI)內包含 0，未達顯著水準，代表

具有完全中介效果；間接效果和直接效果在 95% 信賴區間(CI)內不包含 0，均

達顯著水準，並且總效果在 95%信賴區間(CI)內不包含 0，達顯著水準，則代表

具有部分中介效果。表 3 與表 4 分別顯示，顧客忠誠度對於社交互動、成就分別

影響購買意圖具有完全中介的效果；表 5 則顯示，顧客忠誠度對於享受影響購買

意圖具有部分中介的效果。 

 

表 3：顧客忠誠度為社交互動影響購買意圖之中介效果檢定 

效果 路徑方向 路徑係數 T 值 95%CI 

間接效果 社交互動顧客忠誠度購買意圖 0.05** 3.52 0.03~0.08 

直接效果 社交互動購買意圖 0.06 1.37 -0.04~0.14 
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表 4：顧客忠誠度為成就影響購買意圖之中介效果檢定 
效果 路徑方向 路徑係數 T 值 95%CI 

間接效果 成就顧客忠誠度購買意圖 0.09*** 3.91 0.05~0.14 

直接效果 成就購買意圖 0.09 1.46 -0.05~0.21 

 

表 5：顧客忠誠度為成就影響購買意圖之中介效果檢定 

效果 路徑方向 路徑係數 T 值 95%CI 

間接效果 享受顧客忠誠度購買意圖 0.17*** 5.24 0.11~0.23 

直接效果 享受購買意圖 0.25*** 5.04 0.15~0.33 

總效果 享受購買意圖之整體效果 0.41*** 8.75 0.31~0.50 

伍、研究結果與建議 

一、研究結果 

本研究主要探討遊戲化顧客契合機制對於顧客購買意圖之影響，研究結果分

述如下：第一點，蝦皮的遊戲化顧客契合機制將可以促使顧客間的社交互動，透

過顧客間互相幫忙、合作的方式，讓遊戲目標提早完成，並與 Zhang et al. (2020)

的研究結果相互呼應，亦即增添遊戲化顧客契合機制不僅提升了趣味性，也將促

使顧客間的社交互動。此外，蝦皮的遊戲化顧客契合機制將可以激勵顧客完成遊

戲的目標，以從中獲得成就，此一結果呼應 Antonaci et al. (2017)的研究結果，精

心的遊戲化設計，將能促使顧客完成目標，進而使其產生成就。再者，蝦皮的遊

戲化顧客契合機制將能促發顧客享受的情緒，具吸引力的機制，會引發顧客正面

的遊戲體驗，以及產生享受的正面情感，為顧客設計遊戲化系統，將可以帶來享

受的價值，與 Noor et al. (2018)的研究結果相互呼應。 

第二點，體驗蝦皮遊戲的顧客達成遊戲目標以獲得成就時，將能激起享受的

情感，比其他人更快達成遊戲目標或任務時，將促使顧客獲得更多成就，激發更

多享受的感覺，此一結果呼應 Putwain et al. (2018)的看法，成就能預測享受的情

感。此外，顧客間藉由互相幫助以及交流，將可以提升顧客忠誠度，若是能建立

起顧客間能彼此幫忙、交流的模式，將可以有效促使顧客忠誠度的提升，此一結

果呼應 He et al. (2019)的論點，公司透過鼓勵與其他人共同體驗的設計，將更能

吸引其他人加入體驗以及互相協助，進而產生顧客忠誠度。再者，顧客完成任務、

達成目標以獲得成就有助於提高顧客對於遊戲的忠誠度，亦即透過渴望完成任務、

目標以取得成就，將能促使顧客不斷地重複進行遊戲體驗，從而形成顧客對於遊

戲的忠誠度，與 Teng (2017)的研究結果相互呼應，藉由達成遊戲目標的成就，

將能更有動力體驗遊戲，以增加忠誠度。 

第三點，顧客體驗蝦皮遊戲時帶來的享受情感，將能產生顧客忠誠度，也亦

指設計出有趣、優良的遊戲化體驗，將能促發正向的享受情緒，有助於提升顧客
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對於遊戲的忠誠度，此一結果呼應 Su et al. (2016)的論點，增加享受的遊戲體驗

將可以促使忠誠度的建立。此外，蝦皮遊戲顧客忠誠度提高時，也會提高顧客回

到蝦皮上購買商品的意圖，此一結果與 Hsiao & Chen (2016)的觀點相互呼應，遊

戲增加的娛樂性，將提升忠誠度，並進一步增進購買意圖。然而，與本研究的預

期相反，社交互動對於享受並未具有顯著影響，本研究推論可能原因為：根據社

會交換理論(Blau 1964)，個人進行社會交換可能是基於獲取額外的報酬或是互惠，

亦即澆水任務也有可能是具有功利性目的。換言之，蝦皮遊戲除了讓蝦友們透過

完成任務來獲得享受外，互助合作也有可能基於互惠行為，希望透過幫助他人來

使自己受惠，致使互助合作目的是為了提早完成任務，可能給蝦友們帶來壓力。

此外，若蝦友們若已經幫助他人，但一直得不到對方的回饋，也可能產生負面的

情緒。綜而言之，社交互動對於顧客所產生的情緒有可能會是正面的，也有可能

會是負面的，致使在蝦皮遊戲的情境中，顧客間的社交互動並不會帶來享受的情

緒反應。 

最後，本研究顯示以顧客忠誠度作為社交互動、成就分別影響購買意圖之中

介變數，將會產生完全中介的效果，也就是指體驗蝦皮遊戲時，顧客間的社交互

動與從遊戲中獲取的成就皆必須透過顧客對於遊戲的忠誠度，來促使提升商品的

購買意圖，此一結果推論至 Anderson et al. (2014)的論點，體驗式購物將影響忠

誠度，再進而促使購買意圖。此外，顧客忠誠度作為享受影響購買意圖之中介效

果，將會產生部分中介的效果，亦即體驗蝦皮遊戲時，顧客產生享受的情緒，將

可以透過顧客對於遊戲的忠誠度，使影響購買商品的意圖更為顯著，同時，當顧

客擁有享受的體驗情感時，也可以直接影響購買意圖，呼應 Zhang et al. (2020)

的研究結果，顧客藉由享受的情感，將可促使衝動性購買的行為。 

二、學術意涵 

過去遊戲化的概念被廣泛應用於各環境中，例如：員工招募和選拔，透過運

用遊戲化評估，可以增加樂趣與參與度，也利於提升組織的吸引力(Georgiou et al. 

2019)；教育方面，在學習上添加徽章的遊戲化元素，可以鼓勵學生積極參與學

習(Denny 2013)；在旅遊業中，旅遊評論網站讓遊客運用留下不同景點、飯店等

評論，來獲得獎勵，可以增加遊客間互動(Negruşa et al. 2015)。其中，又以遊戲

化應用於教育領域的研究占大宗(Bozkurt & Durak 2018；Koivisto & Hamari 2019)；

然而，過去鮮少研究將遊戲化系統性地應用於電商 APP 情境之中。因此，本研

究以 Harwood & Garry (2015)的模型理論探討蝦皮 APP 的情境，不僅針對電商

APP 之顧客行為與結果進行系統性的遊戲化探討，也透過蒐集數據以驗證實證研

究所提出之架構，驗證了遊戲化顧客契合機制(挑戰、積分、獎勵)，對於遊戲化

顧客契合行為(社交互動、成就)與遊戲化顧客契合情緒(享受)，並促使遊戲化顧

客契合結果(顧客忠誠度)。 

遊戲化為行銷的新興策略，並受到行銷人員關注(Hsu & Chen 2018; Yang et 

al. 2017)。然而，對於企業而言，遊戲化本身並不只是提供給顧客樂趣，最終仍
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期望能夠將使用率轉換為獲利率，因此本研究更進一步延伸並同時驗證了遊戲化

顧客契合體驗環境模型，可以促使顧客回到平台之購買行為，亦即實證結果顯示

遊戲化顧客契合的體驗將可以做為電子商務增加顧客忠誠度，以及吸引顧客回到

平台上購買產品的行銷手法，不僅有助於企業的行銷推廣，還可以使顧客與企業

間維持良好的連結。綜合上述，遊戲化顧客契合的體驗，不僅可以使顧客在遊戲

體驗的環境下有更好的體驗，還可以增進顧客的忠誠度，並且進而影響他們對平

台上購買意圖之影響。希望藉由以上結果，提供理論上以及學術領域未盡完善之

貢獻。 

三、管理意涵 

綜合上相關文獻整理以及實證驗證結果，本研究確認遊戲化顧客契合體驗環

境與購買意圖之因果關係，並歸納出下列有關於機制、行為以及提升顧客忠誠度

方面的建議，以提供未來行銷人員擬定行銷策略之參考。第一點，企業期望透過

遊戲化顧客契合機制以打造顧客契合的環境時，將可以運用難度適當、有趣的遊

戲任務來吸引顧客，共同互動體驗並產生愉悅的正向情感。若能打造專屬的品牌

APP 時，亦能方便顧客隨時體驗，在體驗遊戲化的過程不僅僅只是娛樂消遣，還

能獲得優惠的獎勵、以及促使達到成就的優越感，甚至可以與其他顧客建立起情

誼，互相討論幫忙，以創造顧客願意使用的四大優勢。 

第二點，目前台灣的電子商務運用遊戲化設計中較常見的形式以抽紅包或轉

輪盤拿優惠、簽到賺點數等的遊戲化機制，而企業須重視遊戲化體驗帶給顧客的

情感，正向的情感不但能使顧客享受在遊戲的體驗當中，更有助於維繫與顧客間

的關係。因此，在遊戲化顧客契合機制上，建議業者也可以結合與虛擬角色互動

的概念，建立起 2-3 個不同性格(撒嬌型、嗆辣型、博學型等)的角色，每個月可

以讓顧客依心情與偏好重新選擇是否想要虛擬角色的陪伴，或是整個月想與哪個

性格的角色互動，而虛擬角色不僅可以依各角色所設定的不同性格與顧客做趣味

性的回應，讓顧客想輕鬆閒聊時或是想抱怨時，都可以有互動的對象；同時，當

顧客進行其他遊戲時，虛擬角色還可以具備對其他遊戲有小幫助的功能，並且不

同性格帶來的幫助功能將不同；再者，虛擬角色也可以與顧客進行互動遊戲，或

是幫顧客與其他顧客進行配對，以每日一挑戰的比賽來進行數字大小的對決。如

此一來，虛擬角色不僅使顧客可以有被陪伴的感覺，同時顧全了顧客的心情，還

可以幫助顧客完成遊戲獲得成就，以及從事顧客與其他顧客進行社交互動的橋樑；

最後，也可以藉由不同節日以打造不同情境活動或是推出限定虛擬角色，以促使

強化顧客契合，讓顧客不會輕易對遊戲體驗感到乏味無趣。綜而言之，透過將遊

戲化顧客契合機制運用於顧客契合的情境中，將能促使享受的體驗以及互動等的

顧客行為，還可以提升顧客對品牌的好感，增加持續使用的企圖，創造顧客喜愛

的娛樂體驗，打造企業獲得顧客青睞的雙贏局面。 

第三點，企業期盼藉由顧客間的互動、或是讓顧客獲得成就的顧客契合行為，

增進顧客對品牌的習慣以及依賴，當品牌成為顧客日常會互相討論、分享時，不
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僅為品牌吸引其他客群的目光，並增加品牌的記憶點，還意味著將可以使原本的

顧客對品牌產生一定的信賴與忠誠。當顧客與品牌接觸時，讓顧客有獲得成就的

優越感，或是讓顧客擁有征服與品牌相關的其他事物或行為，有助於提升顧客喜

愛。台灣目前電子商務中，比較常見的顧客間社交互動是分享連結，或產品給別

人以及評論使用心得等，由於顧客間的互動十分重要，因此建議業者可以在電商

平台中建立起一個共同的評論空間，讓顧客可以分別在自己的空間或公共空間討

論想買的東西、發問或是分享想買的產品以及遊戲互助的連結等，或是在這個共

同空間設置擴增實境(Augmented Reality, AR)的模式，讓某些特定產品可以透過

AR 模擬讓顧客試用，藉以了解是否適合自己，或是讓其他人來給予建議，還可

以透過給予使用共同空間互動的顧客互動積分，將刺激顧客積極地進行社交互動，

或透過提供有幫助性的評論及建議來獲取成就感。以蝦皮遊戲來說，蝦皮打造願

意讓顧客花時間互動、讓顧客體驗時獲得成就的顧客契合行為，與 Chiang et al. 

(2017)對顧客契合行為的定義相呼應，在線使用者持續與自願的行為對品牌公司

而言是超越交易價值的，凸顯企業關注顧客契合行為的重要，顧客契合是企業提

升顧客忠誠度的良好方針。 

最後，企業最終將期望能運用遊戲化的策略刺激顧客購買品牌產品，而顧客

契合的行為也能藉由增加的顧客忠誠度，從而提升願意購買，建議企業不應只將

目標放在增加銷售數字上，培養顧客忠誠度將會是相當重要的一環。首先，讓品

牌融入顧客的生活中，透過市場調查的分析，準確建立起客群對品牌的喜愛，長

時間打造顧客忠誠的基礎，才是穩定長久購買意圖的正確渠道。此外，針對提升

顧客忠誠度方面，建議業者不應只給予新用戶優惠，也可以提供關於老顧客才有

的獎勵，如此一來，可以讓長期使用的顧客培養起忠誠度，藉由只有老顧客才能

取得的優惠，讓老顧客長期購買；同時，也可以讓新使用者，藉由新用戶限定的

優惠加入體驗後，因為想獲取老顧客特別優惠，進而培養長期使用品牌產品的習

慣。 

四、研究限制與建議 

儘管本研究力求謹慎，但過程中仍受到金錢、時間、資源以及研究中所獲得

之資訊僅侷限於線上的蝦皮遊戲等的限制考量。本研究提供以下三項建議，可作

為後續研究參考：第一，本研究僅初步以蝦皮作為探討電子商務遊戲化的單一研

究情境，因此建議未來能探討不同電商品牌之相關遊戲化情境，更深入探討遊戲

化應用於電子商務中不同商務類別或是不同情境的結果，如社交商務。第二，本

研究未針對基本資料與遊戲化影響購買意圖之交叉分析，因而建議未來研究可更

進一步探討不同性別、年齡層、使用資歷等，對於受到遊戲化不同程度之影響，

以便於了解不同層面的客群狀況，使制定遊戲化策略來影響購買意圖將更具準確

性，並且提升遊戲化的效益。第三，顧客有可能因為曾經有購買商品的經驗，繼

而參與蝦皮遊戲，進一步再次購買商品。然而，本研究探討遊戲化機制對於購買

意圖之影響，消費者可能會因為玩遊戲後獲得積點以及正向情緒，因而刺激消費
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者在電子商務平台上購買商品，亦即採用遊戲化機制對於電子商務平台商品販售

之影響，因此本研究並未將再購意願納入考量。有鑑於再購意願為評估消費者持

續使用之重要構念，本研究將此點列為研究限制，建議未來學者能夠探討遊戲化

機制對於再購意願之影響。 
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附錄一 本研究之衡量問項 

構

念 
題

項 
問項 

平

均

數 

標

準

差 

挑

戰 

C1 蝦皮遊戲的挑戰是適當的，不會感到太困難。 4.97 1.40

C2 
蝦皮遊戲中的道具，幫助我克服破關的挑戰，例如：在蝦皮泡

泡王中使用消除泡泡的道具。 
5.04 1.28

C3 在克服蝦皮遊戲的挑戰過程中，我的破關技巧逐漸變好。 5.13 1.24

C4 隨著破關蝦皮遊戲，關卡的挑戰難度也會隨之增加。 5.91 1.00

C5 蝦皮遊戲會隨著使用者破關進度狀況，提供適當挑戰新關卡。 5.11 1.36

C6 蝦皮遊戲提供不同關卡挑戰，適合不同使用者。 4.92 1.36

積

分 

P1 
蝦皮遊戲根據我的破關程度，增加積分，例如：蝦皮泡泡王 1~3
顆星的破關程度，給予不同的鑽石積分。 

5.49 1.17

P2 
蝦皮遊戲可以精準評估我的破關行為，並增加我的積分，例如：

蝦蝦飛刀必須於遊戲時間內完成，並給予累積完成關卡積分。 
5.12 1.26

P3 積分是衡量我在蝦皮遊戲破關能力的關鍵指標。 5.08 1.33

獎

勵 

R1 在蝦皮遊戲中，行為和獎勵之間的關係是明確的。 5.18 1.34

R2 蝦皮遊戲提供的獎勵會因為活動而有所不同，例如：女神節。 5.61 1.11

R3 蝦皮遊戲提供的獎勵，例如：優惠卷、蝦幣，是足夠的。 3.43 1.78

R4 蝦皮遊戲中的獎勵，可以讓使用者更投入於遊戲中。 5.07 1.45

社

交

互

動 

SI1 我會與其他使用者互助合作，例如：蝦蝦果園澆水互助。 5.27 1.68

SI2 我會與其他使用者緊密合作，例如：每天都會幫對方澆水。 4.95 1.76

SI3 蝦皮遊戲中合作有助於任務更快完成。 5.77 1.25

SI4 
蝦皮遊戲支援蝦皮 APP 的聊聊功能，例如：請求對方澆水時，

訊息可直接傳至對方的蝦皮聊聊中。 
5.27 1.33

SI5 
蝦皮遊戲支援遊戲外的社群，例如：可以發送訊息至 Line，獲

得多一次遊戲的機會。 
5.44 1.33

成

就 

A1 我認為自己實現了在蝦皮遊戲中的目標，例如：完成破關挑戰。 5.06 1.36

A2 我認為蝦皮遊戲中任務完成，例如：破關挑戰，帶給我成就感。 4.97 1.43

A3 我認為我的表現比其他使用者好，會帶給我成就感。 4.60 1.46

A4 
我認為在體驗蝦皮遊戲中將幫助我實現在蝦皮 APP 中獲得獎勵

的目標，例如：果樹收成兌換咖啡。 
5.32 1.34

享

受 

E1 我發現蝦皮遊戲很有趣。 4.92 1.33

E2 我發現使用蝦皮遊戲很愉快。 4.80 1.33

E3 我發現蝦皮遊戲令人興奮。 4.41 1.37

E4 我發現蝦皮遊戲「非常無聊」。* 3.21 1.53

忠

誠

度 

CL1 我已經對其他人說一些關於蝦皮遊戲正面的話。 4.48 1.47

CL2 我會向其他人推薦蝦皮遊戲。 4.58 1.45

CL3 我會鼓勵其他人體驗蝦皮遊戲。 4.55 1.48

購

買

意

圖 

PI1 我想在「蝦皮 APP」上購物。 5.84 1.02

PI2 我願意花費更長的時間在「蝦皮 APP」上面購物。 5.28 1.31

PI3 我想再次使用「蝦皮 APP」。 5.80 1.10

PI4 我未來會在「蝦皮 APP」回購產品。 5.89 1.05

PI5 我想告訴我的家人、朋友有關「蝦皮 APP」上的事。 5.13 1.39

註：*為反向題 
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附錄二 共同方法變異分析 

研究 
變數 

題項 
實質因素負荷量

(Substantive factor 
loading) (R1) 

R12 
方法因素負荷量
(Method factor 
loading ) (R2) 

R22 

挑戰 

C1 0.771*** 0.594 -0.089* 0.008 

C2 0.701*** 0.491 0.046 0.002 

C3 0.714*** 0.510 0.060 0.004 

C5 0.786*** 0.618 -0.101* 0.010 

C6 0.704*** 0.496 0.073 0.005 

積分 

P1 0.825*** 0.681 -0.019 0.000 

P2 0.861*** 0.741 -0.007 0.000 

P3 0.781*** 0.610 0.027 0.001 

獎勵 

R1 0.813*** 0.661 -0.011 0.000 

R2 0.785*** 0.616 -0.127* 0.016 

R3 0.612*** 0.375 0.058 0.003 

R4 0.743*** 0.552 0.075 0.006 

社交互動 

SI2 0.811*** 0.658 -0.029 0.001 

SI3 0.854*** 0.729 -0.047 0.002 

SI4 0.788*** 0.621 0.034 0.001 

SI5 0.756*** 0.572 0.043 0.002 

成就 

A1 0.903*** 0.815 -0.031 0.001 

A2 0.930*** 0.865 -0.020 0.000 

A3 0.881*** 0.776 -0.078 0.006 

A4 0.678*** 0.460 0.134* 0.018 

享受 

E1 0.894*** 0.799 0.040 0.002 

E2 0.863*** 0.745 0.074* 0.005 

E3 0.933*** 0.870 -0.046 0.002 

E4 0.869*** 0.755 0.081 0.007 

顧客 
忠誠度 

CL1 0.869*** 0.755 0.031 0.001 

CL2 0.973*** 0.947 -0.027 0.001 

CL3 0.949*** 0.901 -0.002 0.000 

購買意圖 

PI1 0.942*** 0.887 -0.085** 0.007 

PI2 0.826*** 0.682 0.037 0.001 

PI3 0.957*** 0.916 -0.055 0.003 

PI4 0.976*** 0.953 -0.123*** 0.015 

PI5 0.546*** 0.298 0.260*** 0.068 

平均 0.767 0.686 0.006 0.006 

註：* p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 


