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遊戲化品牌APP對品牌之購買意願的影響 

Effects	of	Gamification	Branded	APP	on	Purchase	Intentions	
	

摘要 

  本研究探討遊戲化品牌APP之挑戰感、成就感、社交互動感如何影響購買

意願。本研究結果發現，促進型成就感以及外部社交互動感能正向影響購買意願。

競爭型成就感以及內部社交互動感則負向影響購買意願。本研究擴展遊戲化應用，

將其延伸至品牌APP領域，並提供建議給欲開發遊戲化品牌APP之企業在開發品

牌APP時，能考慮遊戲化應用，以發揮品牌APP的行銷效益。 

Abstract 

 

This research aims to examine how perceived challenge, achievement, and social 

interaction affect consumers’ purchase intentions. The results show that accelerating 

achievement and external social interaction can positively influence purchase 

intentions while competitive achievement and internal social interaction negatively 

affect the intentions. This research expands the application of gamification to branded 

APP. The results offer useful suggestions for firms to develop branded APP with 

gamification for effective marketing.  
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1. 緒論 

國人對行動裝置依賴度提升，企業看見商機，紛紛開發品牌APP以提升品牌

的識別度與知名度（Bellman et al., 2011），使消費者與品牌頻繁互動，更全面體

驗品牌（李昆謀，2016），建立更高品牌價值、激發消費者購買意願（Bellman et 

al., 2011）。品牌APP消費者相較於傳統廣告有較高的投入程度（李昆謀，2016），

更正面的品牌態度與購買意願（Calder et al., 2009 ; Wang, 2006）。使用者認知APP

價值越高，滿意度也越高(劉仲矩& 阮薏樺，2014）。Bellman等學者（2011）認

為，品牌APP對於品牌溝通效果有正向影響。然而，APP市場競爭越趨激烈，Apple

應用程式平台（APP Store）有兩百萬個APP（Statista, 2016）。美國消費者每日持

續使用的APP，僅佔手機APP總數量的26%	(Google，2015）。台灣用戶手機平均

安裝16個APP，其每日平均主動開啟6個，每週平均使用9個APP(資策會，2016）。

最高使用率為社交通訊類（80.9%），其次則是行動遊戲類（35.3%）。此外， APP

的開發成本平均落在12萬美元至15萬美元之間(Inside，2013），未包括人力成本、

行銷成本。綜合上述，APP市場快速膨脹，淘汰速度增長（張維仁，2015）。開

發長久使用的APP須做長遠規劃吸引消費者。 

  消費者下載APP因實用便利、好玩有趣及打發時間(資策會，2016)。「遊戲化」

（Gamification）近年被大量運用（Zichermann & Cunningham, 2011），Foursquare

使用地理定位社群服務（Location-based Service，LBS），加入遊戲元素與機制，

為遊戲化經典案例。遊戲化現今產值為28億，2018年產值將達到55億（e-learning 

Infographics, 2015）。然而，以往遊戲化研究與品牌APP相關研究有以下缺漏：（1）

過往遊戲化研究中，大多聚焦於教育（Glover, 2013）、行銷（Duggan, 2013）、環

境（Froehlich, 2015）、政策（Bista, Nepal, Paris & Colineau, 2014）等領域上，較

少著墨品牌APP領域使用遊戲化應用後的效果；（2）過往研究所探討玩家的心理

至沈浸的路徑多著重於遊戲領域亦或是遊戲式學習領域上，故難以將過往的研究

結果運用至品牌APP領域中。因此，面對目前品牌APP所面臨的危機，本研究認

為，其更需要探討該使用何種策略來增加消費者使用品牌APP的契機，如此才能

使其發揮最大的行銷效益。近年來的遊戲化研究指出，遊戲化應用能夠吸引使用

者想與之互動的意願（Deterding et al., 2011）。有鑑於此，本研究將探討當品牌

APP使用「遊戲化」應用後所引發使用者內在心理感受，是否能夠促成購買意願。

本研究認為，品牌APP藉由加入遊戲化應用，也能引發消費者的挑戰感、成就感

與社交互動感，並進一步影響購買意願。有別於過往研究，本研究除將成就感分

為促進型成就感與競爭型成就感，也將社交互動感分為內部社交互動感與外部社
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交互動感，是否會提升購買意願。本研究之結果可提供企業品牌APP遊戲化設計

與行銷的建議。 

2. 文獻探討 

  過去研究探討消費者採用品牌 APP 原因與效益。消費者認為品牌 APP 帶來

便利性，增加使用意願（IPSOS, 2013）。Kang 等學者（2015）零售商 APP 研究

中指出， APP 時間促銷資訊會影響下載意願。用戶使用品牌 APP 有助於鞏固消

費者忠誠度(Wang et al., 2016）。品牌 APP 資訊性、娛樂性、便利性增加消費者

使用意願(Lariviere et al., 2013）。在 Wen, Chang, Lin, Liang, & Yang（2014）研究

遊戲化品牌 APP 能有效吸引下載，更願意與品牌連結，對品牌態度與購買意願

產生正向影響。然而，Wen 等學者（2014）的研究中，僅探討品牌 APP 中加入

遊戲化應用（分數、等級等）對品牌的影響，無法證實消費者使用品牌 APP 後

消費者心理對購買意願的影響。 

2.1 遊戲化（Gamification） 

遊戲化泛指以遊戲元素與機制，提供動機，來吸引使用者投入活動，解決問

題(Zichermann & Cunningham, 2011)。Robson 等人(2014)針對消費者經驗，將

遊戲化定義為: 從遊戲領域轉化而來的遊戲經歷與設計準則，目的乃為了改變利

害關係人行為以及非遊戲情況的結果。遊戲元素包括遊戲的目標、規則、回饋、

自願參與。遊戲元素是遊戲過程的基礎，引導玩家了解目標為何，設定規則來要

求玩家遵守限制達成目標的方式。遊戲也會提供回饋機制來讓玩家明瞭自己在遊

戲中的表現，並且讓玩家可以隨時自由選擇加入或退出(McGonigal, 2011; 

Robson et al., 2014)。遊戲機制指的是遊戲當中的等級制度、累積的點數/獎

勵、表現排行榜、特殊任務、徽章等設計。遊戲機制並非遊戲中必須者，但可讓

玩家可從中獲取更大的成就感、挑戰感與趣味性。創新與高娛樂性的遊戲機制使

得遊戲更具吸引力與新鮮感(Zichermann & Cunningham, 2011; Robson et al., 

2014)。有鑑於遊戲化的吸引力與潛力，許多品牌也將遊戲化加入自家 app 中。

然而，相關研究甚少。多數的研究仍以遊戲化服務為研究範疇。例如，Hamari 與

Koivisto (2015)調查消費者使用遊戲化服務的動機。他們發現，遊戲化服務的

功利主義、享樂主義及社會動機會影響態度，進而影響繼續使用遊戲化服務的意

圖。遊戲化的研究範圍也包括運動(Hamari & Koivisto, 2015)、健康(Jones, 

Madden, & Wengreen, 2014)、教育(Bonde et al., 2014; Filsecker & Hickey, 

2014)、商業(Hamari, 2015)、內部組織傳達和活動(Thom et al., 2012)、政府

服務(Bista, Nepal, Paris, & Colineau, 2014)、公共參與(Tolmie, Chamberlain, 

& Benford, 2014)、環境行為(Lounis et al., 2014)、行銷及廣告(Cechanowicz 

et al., 2013)。這些研究指出，遊戲化的確會帶來正面效益。 

行銷遊戲化讓消費者主動投入其中（吳岱芸，2015），有別於遊戲置入廣告，廣

告人員特地設計出遊戲式廣告（Redondo, 2012），透過遊戲結構設計中加入品牌

與產品元素（Besharat et al., 2013），增加玩家與品牌或產品的互動性。Wise 等學
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者（2008）研究指出，當消費者對該遊戲式廣告有較正向情感時，會轉移至品牌。

此外，若品牌 APP 成功遊戲化能降低消費者戒心，透過遊戲機制的設計提升有

趣程度，吸引消費者持續使用。然而，過往研究缺乏對以遊戲為中心的品牌化

app 的研究，Ho 與 Syu (2010)發現，影響使用品牌行動 app 的動機為娛樂性、

功能性、資訊性、社會性、邏輯性刺激、跟隨趨勢以及學習。Bellman 等人(2011)

發現，品牌化 app 的確可增加品牌態度與購買意願。Kim, Lin, 與 Sung (2013)

分析 106 個品牌化 app, 發現品牌化 app 多提供生動活潑、新穎、激勵、控制、

客製化、回饋、多平台化、娛樂性。但這些研究者皆未探討遊戲化如何影響購買

意願。我們仍不瞭解遊戲所產生的消費者心理狀態與預測此等心理狀態如何影響

消費者的購買意願。本研究認為，消費者所使用遊戲品牌 APP 的挑戰感、成就

感以及社交互動感會正向影響品牌之購買意願。 

2.1.1. 挑戰感 

  挑戰感為遊戲最重要因子（Sweeter & Wyeth, 2005）。Hsu 等學者（2007）指

出，遊戲可用資訊與玩家工作負荷達成平衡會使玩家產生挑戰感。Garris 等學者

（2002）提到，挑戰感能透過設定關卡障礙與隱藏遊戲必要資訊營造。玩家技巧

與遊戲難易度達成平衡，玩家會感受挑戰感（Sweeter & Wyeth, 2005）。本研究定

義挑戰感為品牌APP遊戲感知的難易程度，當難易度能與玩家技巧產生平衡時，

玩家即能感知挑戰感。遊戲挑戰感能維持玩家動力（Federoff, 2002），為玩家是

否購買遊戲原因之一（Hsu et al., 2005）。遊戲刻意隱藏的遊戲資訊、關卡設置、

任務設定等，可使玩家感知挑戰感（Garris et al., 2002）。Hamari（2016）指出當

現有技能用來處理挑戰時，會有較高的涉入與專注度產生。故本研究認為當遊戲

化品牌 APP 所提供難度與消費者技巧產生平衡，並激發消費者自身最大能力，

消費者會覺得有挑戰感，增加品牌之購買意願。故提出以下假說： 

H1：品牌 APP 遊戲化應用後所產生的挑戰感，會正向影響消費者的品牌購買意

願。 

 

2.1.2. 成就感 

  成就感被認為是玩線上遊戲的重要原因（Lin et al., 2014）。Yee（2007）將成

就感來源分為促進型、技巧型及競爭型。促進型為遊戲中獲得獎勵產生；技巧型

是清楚遊戲規則，強化角色績效來獲得成就感；而競爭型則為與他者比較後獲得。

以往研究在探討成就感時，常將此三種型態歸在一起探討，亦或是僅針對單一型

態進行調查（Chen & Leung, 2016）。但本研究認為，此三種型態在獲得成就感的

方式與過程不同，遊戲化品牌 APP 環境礙於設計等限制，其規則無法如傳統遊

戲般複雜，因此也可能沒有技巧型成就感產生。在此將遊戲化品牌 APP 成就感

分為促進型成就感及比較型成就感，促進型成就感定義為消費者在遊戲化品牌
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APP 獲得分數等獎勵的成就感。比較型成就感是當消費者認為遊戲化品牌 APP

中的技巧大於其他消費者，透過與他人比較來展現自身能力時所產生的成就感。 

  遊戲分數能有效強化玩家競爭心理與輸贏感受（Bista et al., 2014），而徽章

設計能展現玩家身份地位與遊戲能力（Antin & Churchull, 2011），有效導出玩家

成就感（Bista et al., 2014）與投入程度（Barata, Gama, Jorge & Goncalves, 2013）。

這些機制提升玩家遊戲表現、遊戲次數、愉悅感有正向效果（張玉珮，2009; Lin 

al., 2014）。Blair（2011）提到，等級等回饋機制給予玩家控制感與成就感。遊戲

化品牌APP行銷導向，遊戲內獎勵可換取實際優惠（折扣卷、紅利點數），美國

連鎖餐廳Buffalo Wild Wings遊戲（Protect the Football），消費者必須操控該餐廳

吉祥物躲避遊戲障礙物，並可換取實質折扣，增進購買（朱灼文，2014）。 

  品牌 APP 虛實整合，遊戲表現影響實際獎勵多寡，連結線上線下（游思佳，

2014）。然而過往研究成就感忽略實際獎勵能為品牌APP帶來的結果。有鑑於此，

本研究認為實際折扣應與遊戲獎勵一同納入促進型成就感測量，藉以調查對品牌

之購買意願的影響。競爭型成就感為消費者與品牌 APP 遊戲機制互動後的輸贏

感受，可影響個體行為與決策的心理狀態（Norman et al, 2008）。Wu 與Chang（2005）

提到，互動為新媒體的關鍵特徵，個體能利用人機互動來修改內容。張玉珮（2011）

指出，遊戲中明確規範，能量化玩家的遊戲表現讓玩家能清楚得知輸贏結果。在

遊戲中，玩家透過克服關卡、任務與挑戰等互動，來獲得分數等即時回饋感知促

進型成就感，使其在遊戲中有著最佳體驗（Wan & Chiou, 2006），並延長遊戲時

間。故遊戲化品牌 APP 中，消費者與機制設計互動感知到產生促進型與競爭型

成就感，並會正向影響消費者的品牌購買意願： 

H2：品牌 APP 遊戲化使用後所產生的促進型成就感(H2a)與競爭型成就感(H2b)，

會正向影響消費者的品牌購買意願。 

 

2.1.3. 社交互動感 

  社交互動感研究領域從人與人的互動關係衍伸至虛擬互動（Preece, 2000）。

Yang（2007）指出部落格社交互動影響繼續使用意願。張玉珮（2011）指出，玩

家透過遊戲與他人互動，維繫關係。遊戲社交機制帶給玩家更多互動機會（Lin, 

Lin & Jiang, 2015），社群媒體也增進玩家互動（Dong & Wyer, 2014）。本研究將

遊戲化品牌 APP 中的社交互動感分為內部社交互動感以及外部社交互動感。內

部社交互動感為品牌 APP 中的社交機制，與他人建立關係。外部社交互動感為

消費者於線下環境利用品牌 APP 建立社交關係。 

  Su, chiang，Lee & Chang（2016）行動遊戲研究中提到，社交互動是讓玩家
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繼續玩遊戲的重要因素。社交機制在遊戲研究中逐漸被重視，遊戲化可正向影響

使用者參與動機、態度以及行為意圖（Hamari & Koivisto, 2013）。Bowman 等學

者（2015）提到，遊戲 APP 社交因素，能增加玩家涉入程度。藉由玩家將遊戲

分享於社群軟體也能吸引新用戶加入，對遊戲下載量產生正向影響。在品牌 APP

方面，Peng 等學者（2014）認為，品牌 APP 裡社交因子，能增加消費者對該 APP

的知覺價值，提升使用意願。 

  有別於過去品牌 APP 大多是一味的塞入企業資訊（鄭逸寧，2012），許多遊

戲化品牌 APP 除了基本遊戲機制設計（分數、等級）外，加入社交機制，以提

升使用者彼此之間的社交互動。此外，本研究認為相較於過去的傳統品牌 APP

設計，因遊戲化品牌 APP 帶給消費者較有趣、新奇的感覺，因此也會促使消費

者想與人分享、推薦的行為產生，因此增加了外部的社交互動感。而隨著現今行

動裝置的普及，玩家能隨時隨地的使用 APP，此現象也會越趨明顯。因此，本研

究有別於以往研究僅探討遊戲內的社交互動之限制，加入遊戲於線下所帶來的社

交互動一同測試，來調查對品牌購買意願的影響。故提出以下假說： 

H3：品牌 APP 遊戲化使用後所產生的內部社交互動感(H3a)與外部社交互動感

(H3b)，會正向影響消費者的品牌購買意願。 

 

本研究架構圖如下 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究架構圖 

3. 研究結果分析 

本樣本總數為 979份。刪除無效問卷 41份後，有效問卷為 938份，回收率為 96%。

挑戰感	

促進型	

成就感	

競爭型	

成就感	

內部	
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外部	

社交感	
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本研究透過 Amos16 進行常態分佈檢定，並檢驗整體樣本以及各別品牌樣本後，

其數據皆顯示偏態小於 2，峰度小於 10，代表符合單變量常態（Kline, 2005）。

此外，整體樣本以及分組品牌樣本之 Multivariate 值皆小於 578，亦代表本研究

樣本符合多元常態分佈。 

 

表 1 樣本人口統計變數分析 

問項 品牌名稱 選項 次數 百分比 

性別 總體 男 408 43.5 

  女 530 56.5 

教育程

度 

總體 國（初）中 2 .2 

  高中（職） 25 2.7 

  大學（專科） 707 75.4 

  研究所以上 204 21.7 

婚姻狀

況 

總體 未婚 876 93.4 

  已婚 59 6.3 

  離婚 1 .1 

  喪偶 1 .1 

  其他 1 .1 

月收入 總體 10,000元以下 400 42.6 

  10,001元-20,000元 116 12.4 

  20,001元-40,000元 310 33.0 

  40,001元-60,000元 81 8.6 

  60,001元-80,000元 22 2.3 

  80,001元-100,000元 2 .2 

  100,001元以上 7 .7 

 

3.2. 信效度分析 

  本研究透過 Amos16 進行常態分佈檢定，並檢驗整體樣本以及各別品牌樣本
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後，其數據皆顯示偏態小於 3，峰度小於 10，代表符合單變量常態。此外，整體

樣本以及分組品牌樣本之 Multivariate 值皆小於 578，亦代表本研究樣本符合多

元常態分佈。本研究使用 AMOS16.0 軟體的驗證性因素分析（Confirmatory Factor 

Analysis），進行效度檢驗，並使用最大概似法（Maximum Likelihood, MB）建立

量表效度。並根據 Hair, Anderson, Tathan, & Black（1998）所提之標準刪除因素

負荷量小於 0.6 的七個題項，包含挑戰感 1 題、促進型成就感 2 題。各變數之

Cronbach α值皆大於 0.7，代表具有良好的信度，在組合信度（Component 

Reliability, CR）與平均變異抽取量（Average Variance Extracted, AVE）方

面，先前文獻提到組合信度應大於 0.6（Hari, Anderson, Tathan, &Black, 1998），

而平均變異數抽取量應大於 0.5（Fornell & Larcker, 1981）。各構面之組合信

度介於 0.74 至 0.96 之間，平均數變異抽取量則介於 0.59 至 0.88 之間，各構面

皆符合標準，顯示此模型的內在品質理想。本研究並根據以上分析，針對四個品

牌 APP 做信效度分析。分析結果顯示，各品牌 APP 之信效度良好。	

3.3. 模型配適度檢驗 

  吳明隆（2009）表示，RMSEA 被視為最重要的適配度指標，Browne and 

Cudeck（1993）提到，RMSEA 若介於 0.08 至 0.1 之間即代表模型尚可，介於 0.05

至 0.08 之間表示模型良好，若小於 0.05 則表示模型十分良好，本模型之 RMSEA

為 0.076，代表本研究模型良好。GFI 與 AGFI 其值越趨近於 1，表示模型適配程

度越佳，本研究模型的 GFI 與 AGFI 分別為 0.86、0.83，Bogozzi & Yi（1988）

提到，GFI 與 AGFI 若大於 0.8 即代表符合標準。 

整體路徑分析如圖 2。 
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但內部社交互動感卻負向影響購買意圖。本研究推測此乃因品牌 APP 的設計雖

然帶入遊戲化元素，卻是利益導向。消費者玩品牌 APP 自然就會以玩遊戲換優

惠卷或集點數為主要任務。內部增加社交互動機制反而讓消費者覺得與換優惠卷

或集點數之主要任務相關性小，因而覺得倍受干擾，因而對購買意圖造成不良的

影響。 

本研究亦顯示，品牌 APP 遊戲化挑戰感未顯著地影響購買意圖，此與前人

研究結果不符(Hamari, 2016）。這有可能是因為品牌 APP 以大眾化為口味，並未

設計得如真正電玩遊戲般難度高，故挑戰感並不能對購買意圖造成顯著的影響。

這一點可以從競爭型成就感負向影響購買意願可看出，太難過關或取得優惠的遊

戲化品牌 APP 反而會降低購買意願。 

企業在推出遊戲化品牌APP時，也應注意各品牌的路徑分析可能會有不同。 

 

4.1. 理論貢獻 

過往遊戲化品牌 APP 研究中多聚焦遊戲化特性，如何吸引消費者投入品牌 APP

中，較少著墨消費者使用遊戲化品牌APP後產生的心理路徑與購買意圖的關係。

在理論的貢獻上，本研究解構成就感，分類成促進型與競爭型成就感，調查品牌

APP 內部獎勵機制對消費者的成就感影響，也加入探討品牌 APP 額外給予的外

部實際優惠是否也能對消費者的成就感受造成改變，補足以往遊戲研究中多利用

遊戲內部機制（分數、排行榜等）進行測量之缺陷（Hamari, 2013; Bista et al., 2014）。

第二，過去研究（Demetrovics et al., 2011; Su, 2016）所提及的社交互動測量面向

聚焦遊戲內部社交性（合作、聊天）。本研究解構前人對於社交研究總以社交作

為一變數，發現就品牌 APP 來說，內部社交互動機制並無法對購買意圖造成正

向的影響，與前人研究不符(Wu & Chen, 2015），使吾人對遊戲化品牌 APP 有更

深的瞭解。 

4.2. 實務貢獻 

  過去研究鮮少將品牌 APP 領域與遊戲化應用結合，有別於先前文獻，本研

究將遊戲化理論納入品牌 APP 中一同探討，並於本研究結果證實遊戲化應用於

品牌行動應用程式效果。APP Annie（2016）提到，2020 年行動 APP 市場總收入

將達 1000 億美元，企業開始開發品牌 APP（Wang et al., 2016），然而競爭激烈

APP 市場中，若品牌 APP 還是僅以提供資訊為主要方向，必將面臨行銷困境（鄭

逸寧，2012）。本研究結果建議，成就感結果顯示未來企業可以考慮開發促進型

成就感的設計，專注設計機制導出消費者想要透過克服關卡與任務來獲得分數等

即時回饋之促進型成就感，而不要將競爭型成就感設計得太艱深，才能有利提升

購買意圖。社交互動感結果看出，消費者使用遊戲化品牌 APP 重視 APP 外部社

交互動，未來企業在設計或改良品牌 APP 時，可以不需注重品牌 APP 內社交機
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制，只要多鼓勵使用者多利用外部社交互動機制，就可有效提升購買意圖。另外，

企業在開發各品牌的遊戲化品牌 APP 時，也應注重遊戲化品牌 APP 之不同路徑

的重要性。 

   

5. 研究限制與建議 

  現今台灣市場上遊戲化品牌 APP 甚少，在品牌 APP 類型上無法進行有效控

制，先前研究證實（Zhao & Balague, 2015），資訊型品牌 APP 與娛樂型品牌 APP

所提供功能具有差異，故消費者對不同類型品牌 APP 所提供的功能與期待會有

所不同，因此可能對研究結果造成影響。本研究品牌 APP 產業類型僅食品、飲

品、生活雜貨與化妝品四種，缺乏其他產業面向調查，故若將本研究結果延伸至

其餘產業類別上，可能具差異性。因此建議後續研究能納入不同的產業類別一同

探討，以增加廣度。最後在樣本蒐集上，國家發展委員會（2016）數據指出不同

年齡層分別使用 APP 百分比，故未來此領域研究可針對該研究所提供數據進行

配額抽樣，更符合實際環境。 本研究樣本集中於年輕族群，此現象可能忽略掉

其他年齡層甚至是不同職業使用遊戲化品牌 APP 後的結果，故可能會造成樣本

代表性疑慮，未來研究能針對更多不同管道與平台發放，使樣本更具代表性。 
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