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摘要 

近年來隨著科技及網路的發達，智慧型手機的使用率與日俱增，到現在已經演變

成了「人手一機」的世代，而手遊的市場也隨著世代的變遷，開始有爆發性的成長。

近年來隨著手遊的盛行，玩家人數的成長率也十分驚人，各個遊戲的下載及登錄次數

都屢創新高，而玩家的增長也使得名為「課金」的新型消費型態開始流行。 

本專題將探討手遊課金玩家的消費行為及消費心理，了解手遊的主要客群及課金

遊戲類型，再綜合上述所研究，了解現代人對於金錢的使用與分配觀念。本專題首先

以文獻回顧的形式來分析理解何謂「課金」，與其所帶來的發展，再透過問卷進行調

查，收回問卷後針對數據結果進行討論分析。 

本專題之取得結果讓我們對名為「課金」的新型消費型態有更深一層的理解，也

掌握了現代人的消費習慣，期望本專題的分析結果能提供遊戲公司營運方面的建議，

並給予遊戲公司提升知名度的方法與業績方面的助益。 

關鍵字：課金、手遊、玩家 



4 

要旨 

  近年、テクノロジーとネットの発達につれ、スマートフォン（通称スマホ）の使

用率が日々増加し、今では「人手一機」世代にりつつある。尚スマホゲームの市場

も世代の変化にともない、爆発的に成長し始めている。現在、スマホゲームの流行

とともに、プレイヤーの数も多くなりし、ゲームのダウンロード及びログインの回

数も記録を更新し、プレイヤーの間では「課金」という新しい消費形式が流行り始

めた。 

  本研究は、スマホゲームの課金プレイヤーの消費行為と心理を検討し、主に使用

者と課金ゲームのタイプに焦点をあてている。さらに従来の研究をまとめ、近来、

使用者のお金の使い方及び考え方についてを理解する。本研究は、まず、「課金」

の意味を分析しもたらした影響をアンケートで調査し、回収したデータを分析する。 

  本研究の結果は、私たちに「課金」という新しい消費形式をより一層理解させ、

今の消費者の消費形態を把握し、本研究の分析結果をゲーム会社に営業のアドバイ

スとして提供し、ゲーム会社に知名度アップと業績への利益を与えたいと考えてい

る。 

 

キーワード：課金、スマホゲーム、プレイヤー 
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第一章 緒論 

第一節  研究動機 

隨著時代的變遷，人們對於娛樂活動逐漸重視，在現今社會中，網路與我們的生

活息息相關，食衣住行育樂都有它的存在。根據日本政府「電玩成癮」的全國調查

(2019)，有六成的日本人每天都會花時間在遊戲上，可知隨著時代的改變，人們對於

娛樂活動的重心逐漸轉向網路平台，加上網路平台上的遊戲種類日益豐富，砸進去的

錢，更是一個無底洞。在上述調查資料中有位受訪人說，曾經在遊戲上花過 20 萬日

圓，那他每次在遊戲上課金都這麼大手筆嗎？投入金錢能從遊戲中獲得什麼？是因為

不「課金」就沒辦法玩遊戲嗎？種種因素都能影響消費者決定是否「課金」的心態。

市場研究公司 SuperData(2017)指出，全球手遊營利收入排行榜中，光前 3 名的手遊

就共計創造了 47 億美元的收入，由此可知，遊戲產業給消費市場帶來天翻地覆的轉

變，新品牌與新遊戲類型的誕生，使得產值至今仍蒸蒸日上。這會讓我們懷疑遊戲產

業真的只要開發新遊戲就能吸引人消費嗎？消費者想花費的遊戲是怎樣類型的？什

麼樣的產品才能吸引消費者「課金」？遊戲公司除了靠玩法吸引玩家以外，還能用什

麼方式抓住消費者的心也值得我們探討。 

有些人認為在虛擬的遊戲上投入金錢，在遊戲上花錢買一些虛擬的道具卻無法真

正獲得實際的物品是種浪費的行為，但隨著時代的轉變，人們逐漸願意在遊戲上消費，

科技網路的進步使得遊戲市場的潛力逐漸被發現，越來越多廠商投入於此，大量的遊

戲出現在市面上，遊戲所提供的產值已成為相當巨大的收益，因此本專題想探討的是

「課金」帶來的影響與「課金玩家」的價值觀，並從而分析有利於遊戲公司的營運方

式。  
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第二節：研究目的  

    由於科技的進步，人們的消費習慣逐漸改變，本專題針對以下目的進行研究。 

一、 探討手遊課金玩家的消費習慣 

二、 探討「課金」與其帶來的影響 

三、 分析玩家對手遊的消費行為及消費心理 

四、 提供營運方建議及解決方法 
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第三節：研究流程 

 

圖 1-4-1 研究流程 
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第二章 文獻資料探討分析 

第一節  關於手遊的課金 

表 2-1-1 手遊(ソーシャルゲーム)的定義 

日本 

徳岡(2011)によると、「SNS(ソーシャル・ネットワーク・

サービス)を利用し、SNS の参加者がプレイする、ブラウザで

プレイ可能なオンラインゲーム」と定義される。 

また、スマートフォンで配信されているゲームアプリは

ゲームにおいて他のユーザーとの相互的な関わりがあるた

め、広義ではこれらのゲームアプリもソーシャルゲームに含

まれると考えられる。 

臺灣 

根據臺灣遊戲市場白皮書(2016) 的定義來看，依遊戲使用

載具的不同，將遊戲分為電腦遊戲(PC Games)、電玩主機遊戲

(Console Games)、智慧手遊(Smartphone Games)。 

註：資料來源：http://mizkos.jp/wp-content/uploads/2015/07/2012sato.pdf、

http://www2.itis.org.tw/bookstore/69/ALLSample/69.pdf 

一、 手遊的歷史 

手遊的課金型態與其歷史息息相關，因此本專題首先藉由了解手遊的歷史，進而

深入探討課金的起源。 

1.i-mode 的出現 

    根據「ソーシャルゲームの誕生と現在・未来」(2016) 所述，手遊的歷史可以

追朔到 1999 年。1999 年時 i-mode 的行動網路服務正式上市，在使用網路還需撥號的

年代，i-mode 以「讓行動電話能透過電子信箱帳號就能輕易連上網際網路」為賣點，

迅速受到全世界的關注。 

    電ファミニコゲーマー在「DeNA 特別協賛企画」(2020)裡，提到 2000 年資訊科

http://mizkos.jp/wp-content/uploads/2015/07/2012sato.pdf
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技公司 DWANGO 宣布將於 i-mode 平台，開發世界上第一個以 i-app 的形式製作的遊

戲-MMORPG
1「サムライロマネスク」，於是以開發手機為主的企業及手遊玩家開始

出現並逐漸普及。 

2.日本行動網路普及率世界第一 

2005 年日本國內的行動電話簽約數為 8700 萬件，而其中有綁定網際網路服務的

簽約數高達 7503 萬件，其比例為世界第一，這也使得日本成為以行動電話作為信息

流通普及化的先驅。 

3.智慧型手機的出現 

「ソーシャルゲームの定義の変化と今後の展望」(2016)中，提到 2007 年蘋果

發表並推出了第一代 iPhone，其名為 iPhone 2G；電ファミニコゲーマー在「DeNA

特別協賛企画」(2020)裡，提到 2008 年我國的電子產品廠商-宏達電公司，也於美國

推出了 T-Mobile G1。T-Mobile G1 是全球首款以 Google Android 為作業系統的智慧型

手機。同年 DeNA 和 GREE 兩個公司相繼推出手遊「釣りゲータウン２」及「釣り

★スタ」，至此手遊的熱潮開始出現端倪。 

4.智慧型手機走向普及並成為新的遊戲平台 

電ファミニコゲーマー在「DeNA 特別協賛企画」(2020)中，提到 2009 年由中國

公司 Rekoo 所開發製作的遊戲「サンシャイン牧場」(中譯：陽光牧場)進駐日本最大

的社群網站 mixi，其後在僅僅三個月的時間內玩家突破三百萬人，在當時蔚為話題；

同年由 DeNA 開發製作的遊戲「怪盗ロワイヤル」於手機平台推出，並在短時間內獲

得了數百萬的玩家。有鑑於前者的成功以及智慧型手機的普及，2010 年有愈來愈多

的企業加入了製作手遊的行列，世界正式進入手遊的時代。 

 

 

                                                      
1
 MMORPG:大型多人線上角色扮演遊戲，遊戲種類之一。 
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5.字典的「課金」 

   本專題整理各種辭典對於課金的解釋，並製作以下表格。 

表 2-1-2 課金的定義 

教育部重編國語辭典(2015) 軍隊為補助其軍用，向被占領地人民所徵收的金錢。 

広辭苑(2018) 料金を負わせること。また、その金。 

牛頓日漢大詞苑(1994) 收費。 

新日漢辭林(2010) 徵收費用，亦指所徵收的費用。 

 

6.現代手遊裡的「課金」 

「ソーシャルゲームの誕生と現在・未来」(2016)指出現今的手遊大多都可以免

費遊玩及下載，但為了遊戲中的活動或是想要有更好的遊戲體驗等等的原因，就需要

付費以獲得額外的服務。在遊戲內的課金主要分為三大類：其一是購買抽獎券，其二

是購買道具，其三是在一定的時限內能得到額外加乘的道具。諸如此類有關課金的行

為，皆以「課金」當作總稱。 

經過手遊歷史的文獻及字典解釋的彙整，本專題把「以現實中的金錢換取遊戲內

的資源」，認定為「課金」。 

 

二、課金型態的發展 

1.遊戲付費制的開始 

    「無料アプリケーションゲームの台頭に伴うゲーム市場の変容と将来の展望」

(2019)中提到，最初在線上遊戲裡導入付費機制並得到卓越成果的是放置養成遊戲2，

因休閒遊戲的成功，韓國電腦遊戲公司 Nexon也開始在 MMORPG執行每月定額制的部

分付費制度， MMORPG 市場一度迎來了全盛時期。但每月定額制也讓公司的營業額走

向平穩，無法有明顯提升，於是 Nexon於 2005年宣布廢止五款遊戲的定額付費制度

                                                      
2
 放置養成遊戲：詳見表 3-2-1 手遊種類 
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並逐漸將該公司某些遊戲改為部分收費制，這項改革也讓線上遊戲迎來了第二個全盛

時期。 

2.網路遊戲道具收費制(アイテム課金)的崛起 

日本網路遊戲道具收費制度的起源為日本遊戲公司 Nexon開發製作的「メイプル

ストーリー」(中譯：楓之谷)，據任職於 Nexon擔任執行長的山崎在「アイテム課金

＆ガチャ浸透の歴史を知る男・ネクソン山崎氏にインタビュー──PCを買ってで

も遊びたくなるゲームを求めて」(2017)採訪當中，比起遊戲需要大幅度修改的問題，

或者是每月定額付費制的改革，山崎認為直接讓日本的遊戲市場挑戰新型的付費制度

是最合適的，故選擇引進了網路遊戲道具收費制度。其後網路遊戲道具制讓 Nexon

在日本獲得巨大的收益，隨後其他公司也紛紛跟進此收費模式並沿用至今。 

 

3.免付費(無料)遊戲的開始 

    「ソーシャルゲームの定義の変化と今後の展望」(2016)中，提到日本公司 DeNA

在 2006年推出了名為「モバゲータウン」(現改名為 Mobage)的服務，其特點為能以

免費的方式遊玩遊戲，在每月定額付費制當道的 2006年，這一服務的推出毫無疑問

地受到矚目，也為遊戲市場的商業模式開創了新的選擇。 

 

第二節  消費者立場 

近年來隨著手遊的盛行，使得許多手遊玩家興起，但由於玩家對於遊戲內的物品

需求愈來愈高，課金的次數也漸漸提升。 

曾就任遊戲公司 CEO 的張向東(2014)曾經對玩家的需求做出了以下結論：「追名，

逐利，求感情！」。所謂「追名」，即是在遊戲內的排行榜位居高位，亦或是擁有他人

拿不到的稀有物品等以滿足玩家。「追利」則是渴望遊戲內的金錢、道具，而人的慾

望總是像無底洞，為了追求名利便能促使玩家課金。最後「求感情」，在網路興盛的

年代，現代人在虛擬世界中更能放開自己，在遊戲當中尋找知音，不知不覺就傾入許
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多精力和財力在遊戲中。 

根據網路文章「打電玩課金的人是白痴嗎？」的作者-周偉航(2017)指出「課金

通常是為了節省遊戲時間，為了得到比較好的虛擬寶物，或是增加抽中低機率大獎的

機會」，從該文章及張向東對玩家需求做出的結論來看，可以知道在現代人的觀念中，

追求遊戲內的道具以滿足自己，已經成為課金的主要目的之一。 

而「節省遊戲時間」是現在忙碌社會中較為重要的一點，白天匆忙的工作後，晚

上珍貴的休閒時間又不捨得全部耗費在手遊上，而遊戲的根本就是透過步調緩慢、複

雜的練功來得以升級，慢慢累積成就，但在社會人眼中卻想透過課金來迅速達成。 

周偉航也表示「課金玩家和免費玩家主要差在時間價值的不同」，前者因為時間的寶

貴，選擇以課金來達到滿足自己的目標，後者則是選擇腳踏實地，認為以時間累積成

就才是遊戲的價值所在。 

 

 

第三節  遊戲公司立場  

在科技日新月異的時代，對於遊戲公司而言，不只要吸引消費者，更重要的是留

住消費者。 

根據 Verizon Media(2015)提到「遊戲的成功與否取決於其令人成癮的程度 」，其

中數據顯示，高下載量不一定有高營收，因好奇、嘗鮮……等原因下載遊戲的「一次

性玩家」應不超過總下載量的 15~20%。將這些撇開不談，長期留在遊戲中的玩家，

其資料才能作為觀察的基準，企業可以透過 Flurry(數據分析服務)得知玩家的「日使

用頻次」跟「單次使用時長」，藉此判斷玩家的成癮程度是否達到商業營收目標，進

而當作日後遊戲開發的評定基準。 

所謂知己知彼，即是了解自己的營運目標，了解玩家的消費取向及成癮程度，什

麼樣的活動能讓玩家產生興趣，什麼樣的活動玩家參與度更高，什麼樣的機制玩家的

出手更闊綽，都是由遊戲公司內部數據當作基準，進而策劃日後活動留住消費者，達

到企業延續。 
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東森財經新聞專題「手遊課金煞不住！揭開遊戲公司讓你掏錢的神秘 SOP」中訪

問到臺灣的科學與知識型影片創作者啾啾鞋(2018)，在關於遊戲公司的營運中也提到相

關 SOP，第一步是「蒐集玩家的遊戲遊玩數據資料」，第二步是「讓玩家覺得值得」。 

從後台數據可以得知玩家感興趣的遊戲內容，並在玩家的遊玩過程中客製的投放

相關產品吸引玩家注意，簡單來說，只要知道了玩家對於 a 產品有興趣，遊戲中就會

讓該玩家的周圍出現擁有a產品的其他玩家，提高該玩家的羨慕心態，刺激購買欲望。

再來是讓玩家覺得「值得」，消費過後怕的就是消費者覺得不值，久而久之便不再掏

錢，所以一定要讓消費者沉浸在「值得」的心境中，就像遊戲公司能夠控制玩家在遊

戲中，周圍都是出現擁有 a 產品的人，玩家購買後也能控制該玩家周圍出現的人都沒

有 a 產品，這樣玩家就會陷入自己高人一等的心態，一旦產生這種心態，便會一而再

再而三的持續消費，達到遊戲公司的營運目的。 

 

由上述可知，對於消費者來說，遊戲是一種娛樂手段，同時也是一種追求現實無

法實現的慾望，對於「課金」人數逐年增加，消費者是懷抱怎樣的心態去「課金」的，

我們歸納出以下幾種心態。 

1.贏過他人的優越感 

擁有他人沒有的物質，能使玩家透過課金所獲得的道具來滿足內心的優越感，故

而感到自身比別人高人一等的感覺。 

2.資源有限慾望無窮 

對玩家而言，一旦獲得原先沒有的物質便會持續的追求，並不會因為現階段所獲

得的而感到滿足，這些心態促使人們對於慾望的渴求，進而「課金」，但因金錢有限，

最終不得不考慮現實面。 

  對於遊戲公司而言，開發遊戲的最終目的是為了營利，在遊戲市場內有各式各

樣不同類型的遊戲，如何讓玩家願意在遊戲中消費且讓玩家長期投入，對於遊戲公司

來說是相當重要的問題，因此歸納出以下幾種公司營運要點。 

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%A7%91%E5%AD%B8
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%9F%A5%E8%AD%98
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1.了解消費者成癮程度 

因為一次性玩家的存在，導致高下載量不一定有高營收量，所以需要觀察長期遊

玩的玩家，其日使用頻次與單次使用時長，來了解玩家的成癮程度，以做為日後遊戲

開發的基準評判。 

2.了解玩家消費取向 

調查玩家對於何種活動感興趣、在何種消費機制下會讓玩家感到值得並提升投入

金額，得知玩家取向後並推出相關產品，透過相關產品吸引玩家再三消費，使企業達

到延續。 

了解遊戲公司與消費者立場後，同時我們也產生了幾點疑惑，對於遊戲公司來說，

真的只要開發新遊戲就能吸引人消費嗎？而對玩家來說，什麼樣的遊戲類型會吸引他

們課金？如果「不課金」就玩不了遊戲嗎？除此之外，遊戲公司除了以遊戲玩法及相

關產品吸引玩家之外，還能用什麼方式抓住玩家的心也值得我們探討。 
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第三章 現今手遊概況 

第一節  手遊市場概況 

自 2007 年第一代 IPhone 發售後，智慧型手機便開始盛行，隨著智慧型手機的發

展，手遊開始如百花綻放，各種類型手遊層出不窮。而臺灣的手遊市場也不容小覷。 

荷蘭市場研究調查公司 Newzoo 在 2018 年 7 月公布的報告預測，臺灣約 1450 萬

名玩家將在 2018 年在遊戲上砸下 13 億美元（約 398 億台幣），成為全球第 15 大市場。 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

註：資料來源：https：//cnews.com.tw/mobile-games-kakin-01/ 

圖 3-1-1 荷蘭市場研究調查公司 Newzoo 之臺灣手遊市場預測 

    再來我們看到 2018 年各國手遊市場規模。藉由這樣的數據可以看到臺灣在手遊

市場上佔有一席之地，可以與其他國家並肩，甚至是超越，也不禁讓人好奇為何臺灣

手遊市場如此昌盛。再來我們看到 2018 年各國手遊市場規模。    

 

 

 

 

 

https://cnews.com.tw/mobile-games-kakin-01/
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表 3-1-1 各國手遊收入          

                                             單位：百萬美元 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

註：資料來源：https：

//reports.buzzcast.bz/zh-tw/2019/01/23/taipeigameshow2019-taiwangamemarket-chit

w/ 

位於前幾名的國家是中國、美國、日本…….等，皆是耳熟能詳的國家，但是人

口只有兩千五百萬人的臺灣竟然像荷蘭市場研究調查公司 Newzoo 所預測的一樣，成

為全球的十五大市場之一，在亞洲國家位居第四名。 

根據荷蘭研究公司 Newzoo 的調查顯示，日本人口中的 35%在一個月內曾經至少

玩過一次手遊，臺灣人口卻有 65%，可以看到臺灣的手遊玩家比率相較日本高，因此

在亞洲地區也相對的有較大型的市場規模。 

https://reports.buzzcast.bz/zh-tw/2019/01/23/taipeigameshow2019-taiwangamemarket-chitw/
https://reports.buzzcast.bz/zh-tw/2019/01/23/taipeigameshow2019-taiwangamemarket-chitw/
https://reports.buzzcast.bz/zh-tw/2019/01/23/taipeigameshow2019-taiwangamemarket-chitw/
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註：資料來源： 

https://reports.buzzcast.bz/zh-tw/2019/01/23/taipeigameshow2019-taiwangamemarket-chit

w/  

圖 3-1-2 荷蘭市場研究調查公司 Newzoo 之台日手遊經驗調查 

以下的問卷調查將研究臺灣的手遊消費者，透過消費習慣、消費行為等，來分析

各種因素對消費者課金的影響。 

 

 

第二節  手遊種類 

由於遊戲產業的崛起，遊戲公司也看準此商機，研發各式各樣的遊戲種類，增加

遊戲的多樣化，使得玩家有更豐富的遊戲選擇，每種不同類型的遊戲都有其獨特的看

點，靠著不同的特性激起各類玩家的興趣藉此誘發玩家下載，本專題彙整了各種不同

的遊戲種類，方便讓更多人清楚知道現代遊戲種類與其相關介紹。 

表 3-2-1 手遊種類 

角色扮演遊戲 RPG（Role-playing Game） 

在遊戲中，玩家負責扮演一個或多個角色，在一個寫實或虛構世界中進行

活動，在一個結構化規則下通過一些行動令所扮演的角色發展，此類型遊戲最

重要的是體驗「劇情」。 
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音樂遊戲 MSC（Music Game） 

又稱節奏動作遊戲，所謂的音樂遊戲，是一種從舞蹈或模擬演奏樂器的行

為啟發進而簡化，同時減少練習需求、增加容錯空間而成的一種遊戲類型。 

乙女遊戲 

是專門為女性玩家設計的戀愛養成遊戲，從養成到戰鬥或解謎，玩法具有

多元化，題材也沒有限制，有傳統的校園題材，也有以社會人為主題的題材，

玩家年齡會設定在 15-18歲。此遊戲會使玩家感受到與角色的「互動」感。 

動作遊戲 ACT（Action game） 

遊戲內容著重於戰鬥場景中的動作表現，並具備使角色成長、冒險的 RPG

要素。與其他種類不同的是這種類型幾乎沒有什麼故事情節。以純粹的娛樂為

主要目的，操作簡單且緊張刺激，也是最受歡迎的遊戲種類。 

換裝遊戲 

遊戲中的角色外型精美又可以隨意搭配喜歡的造型，玩家多數為女性，也

深受女性玩家的喜爱，操作方式極為簡單，但換裝遊戲是屬於較冷門的遊戲。 

放置養成遊戲 

用幾種簡單的方式來培育遊戲角色，如餵食、戰鬥、談話等等，此遊戲的

場景幾乎不太有所變化，因此是最不需要花費大量精神跟時間的遊戲。 
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註：資料來源：https：//kknews.cc/game/224r2r.html  

第三節  問卷調查 

一、問卷設計 

本專題問卷內容是參考現今手遊市場，並針對消費者行為及習慣進行設計，問卷

初稿完成後進行討論，並將容易引起誤會的敘述加以修正，最後定稿完成，隨即發放

於各大社群媒體（如 Facebook、Line 等）的手遊玩家討論區社團內（如：LoveLive

學園偶像祭-中文版交流區等）。 

本問卷依照有無課金的經驗分為三大部分，茲將分述如下： 

(一)第一部分： 

基本個人資料調查，其中包括「收入狀況、是否課金、婚姻狀況」等問題。設立

這些問題的主要原因是想藉由本調查得知個人的收入狀況及水平是否會影響課金的

意願，以及目前社會上已課金與不課金的人數比例。而設立婚姻狀況調查的用意為，

想得知有婚姻的人們會不會因家庭負擔而影響其課金的意願。 

休閒益智遊戲 PUZ（Puzzle Game） 

主要注重「解謎題」的智力遊戲。大多智力遊戲涉及用各種手段解決既定

問題，也可能包含動作要素，主要要求心靈手巧，鍛鍊了玩家的腦、眼、手等，

使人們獲得身心健康，增強自身的邏輯分析能力和思維敏捷性。 

模擬經營遊戲 （Simulation Game） 

由玩家扮演管理者的角色，在虛擬世界中經營、管理，以達到現實中可能

發生的情境，精髓重點為空間規劃、營利方式、人力配置、資源分配與環境建

設等，也許現在無法在現實中實現，不過可以藉由此遊戲打造一個屬於自己的

小天地。 

https://kknews.cc/game/224r2r.html
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 (二)第二部分： 

為「有課金經驗」的相關調查，其中包括「最常在什麼類型的遊戲課金、課金的

原因以及金額」等問題。設立這些問題的主要原因是，想得知多數人在現今種類繁多

的手遊類型中，偏好在某類遊戲課金的原因，以及願意對其付出的程度為多少。 

(三)第三部分：  

為「無課金經驗」的相關調查，其中包括「不願意課金的原因」等問題。設立這

些問題的主要原因是想藉由本調查得知在現今手遊課金盛行的時代中不課金的人數

多寡及原因。 

二、問卷回收情形 

本調查以網路民眾為研究母體，問卷發放時間自 2020 年 3 月 24 日至 4 月  

7日進行問卷調查，問卷共發出 737 份，回收 737 份，回收率 100%，其中有效問

卷 703 份，無效問卷 34 份，有效回收率為 95.7 %。 

如有不切實際之回答，則判定為無效問卷。例如同時勾選內容相互矛盾的選項、

以及自由填答部分未填寫正常內容。 

判定無效問卷舉例： 

1. 在「為何願意課金」的問題中，同時勾選「因為遊玩時間不多」與「因為 

遊玩時間很多」之選項，達成相互矛盾的情況，因此判定為無效問卷。 

2. 在「收入多少及來源為何」的問題中，自行填寫「路邊拾荒」以及勾選「月 

收入 50，000 以上」等選項，因不合常理所以判定為無效問卷。 

第四節  調查結果 

以下為本專題針對研究目的所設計的調查問卷之結果，其中問題一至六為針對所

有玩家設計的共同問題，進而篩選出有課金經驗的人，並且做出該圖表，問題七至九

僅針對有課金經驗之玩家所設計之題目，而問題十僅針對無課金經驗之玩家所設計之

題目，問卷填寫總人數為 703 人（不包含無效問卷），有課金經驗之人數為 596 人。 
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表 3-3-1 課金經驗調查統計圖表 

 

問題一：是否有課金的經驗? 

由左圖可知，曾經有在手

遊內付費的人佔 84.8%，沒有

的佔 15.2%。 

      是/否 

 

人數 

是 否 

596人 107人 

百分比 84.8% 15.2% 

表 3-3-2 性別統計圖表 

 

問題二之一：您的性別? 

由左圖可知，填答此問卷

的所有人中男性佔了 71.3%、

女性則佔了 28.7%。 

         性別 

 

人數 

男性 女性 

501人 202人 

百分比 71.3% 28.7% 

註：本頁資料來源：google 問卷 
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表 3-3-3 有課金經驗之性別統計圖表 

 

問題二之二：有課金經

驗之性別 

由左圖可知，有課

金經驗的人當中男性

佔了 76%、女性則佔了

24%。 

         性別 

 

人數 

男性 女性 

453人 143人 

百分比 76% 24% 

表 3-3-4 婚姻狀況統計圖表 

 

問題三：婚姻狀況為何? 

由左圖可知，填寫此問

卷的多數人皆為未婚狀

態，佔了 96.6%，已婚則佔

3.4%。 

          類別 

 

人數 

已婚 未婚 

24人 679人 

百分比 3.4% 96.6% 

註：本頁資料來源：google 問卷 
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表 3-3-5 年齡統計圖表 

 

問題四之一：您的年齡? 

由左圖可知，填答此問卷

的玩家多數依序為 19-22歲之

間、再來為 18歲以下(含 18

歲)、第三則為 23-28歲的青

年。 

    年齡 

 

 

人數 

18歲以下

(含 18 歲) 
19-22歲 23-28歲 29-35歲 36-40 歲 41歲以上 

245 人 249人 145人 36人 18 人 10人 

百分比 34.9% 35.4% 20.6% 5.1% 2.6% 1.4% 

註：資料來源：google 問卷 
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表 3-3-6 有課金經驗之年齡統計圖表 

 

問題四之二：有課金經驗

之年齡 

由左圖可知，填答此

問卷之有課金經驗的玩

家多數依序為 19-22歲之

間、再來為 18歲以下(含

18歲)、第三則為 23-28

歲的青年。 

    年齡 

 

 

人數 

18歲以下

(含 18 歲) 
19-22歲 23-28歲 29-35歲 36-40 歲 41歲以上 

188 人 210人 137人 36人 17 人 8人 

百分比 32% 35% 23% 6% 3% 1% 

註：資料來源：google 問卷 
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表 3-3-7 主要收入來源統計圖表 

 

問題五之一：主要收入來源為

何 

由左圖可知，本次調

查結果裡顯示多數人的

主要收入來自父母給的

零用錢，次要來自正職工

作、再者則來自兼職/工

讀。 

其中，「其他」類別

包含了研究所薪水、生活

費等。 

  收入來源 

 

 

人數 

無 正職工作 兼職/工讀 
父母給的零

用錢 

其他 

(研究所) 

69人 223人 138人 270人 3人 

百分比 9.8% 31.7% 19.6% 38.4% 0.5% 

註：資料來源：google 問卷 
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表 3-3-8 有課金經驗之主要收入來源統計圖表 

 

問題五之二：有課金經驗之主

要收入來源為何 

由左圖可知，本次調

查結果裡，顯示有課金經

驗人之主要收入來自父

母給的零用錢，次要來自

正職工作、再者則來自兼

職/工讀。 

其中，「其他」類別

包含了研究所薪水、生活

費等。 

  收入來源 

 

 

人數 

無 正職工作 兼職/工讀 
父母給的零

用錢 

其他 

(研究所) 

37人 210人 123人 223人 3人 

百分比 6% 35% 21% 37% 1% 

註：資料來源：google 問卷 

 

  



29 

表 3-3-9 平均月收入統計圖表 

單位：元（新台幣） 

 

問題六之一：平均月收入為多

少? 

由左圖可知，本次調查裡

由多至少數人的平均月收入為

1-5000元、其次為

25001-35000 元，第三則為

5001-10000 元、。(單位：新

台幣) 

    元 

 

 

人數 

0 1-5000 
5001- 

10000 

10001-

15000 

15001-

25000 

25001-

35000 

35001-

50000 

50001

以上 

92人 189人 96人 60人 54人 99人 66人 47人 

百分比 13.1% 26.9% 13.7% 8.5% 7.7% 14.1% 9.4% 6.7% 

註：資料來源：google 問卷 
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表 3-3-10 有課金經驗之平均月收入統計圖表 

單位：元（新台幣） 

 

問題六之二：有課金經驗之

平均月收入為多少? 

由左圖可知，本次調查

裡，有課金經驗之人數的平

均月收入，由多數人至少數

人為 1-5000 元、其次為

25001-35000 元，第三則為

5001-10000 元、。(單位：

新台幣) 

    元 

 

 

人數 

0 1-5000 
5001- 

10000 

10001-

15000 

15001-

25000 

25001-

35000 

35001-

50000 

50001

以上 

52人 154人 84人 55人 49人 96人 61人 45人 

百分比 9% 26% 14% 9% 8% 16% 10% 8% 

註：資料來源：google 問卷 
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以下問題七至問題九為僅針對「有課金經驗者」設計的調查結果統計： 

表 3-3-11 最常課金的遊戲類型統計圖表 

 

問題七：最常課金的遊

戲類型為何？ 

由左圖可知，本次

調查裡，多數人平時最

常課金的遊戲類型為音

樂類遊戲，其次是動作

類遊戲。 

類型 

 

 

 

人數 

音樂

遊戲 

動作

遊戲 

RPG 

遊戲 

放置

養成

遊戲 

乙女

遊戲 

換裝

遊戲 

模擬

經營

遊戲 

體育

競技

遊戲 

休閒

益智

遊戲 

其他 

201人 174人 134人 27人 22人 10人 9人 8 人 7人 4人 

百分

比 
33.7% 29.2% 22.5% 4.5% 3.7% 1.7% 1.5% 1.3% 1.2% 0.7% 

註：資料來源：google 問卷 
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表 3-3-12 平均月課金支出統計圖表 

單位：元（新台幣） 

 

問題八：平均一個月花

費多少錢在遊戲上? 

由左圖可知，眾多

人平均一個月在遊戲裡

花的錢，大概落在 500

元以內，其次為

500-1500 元。 

     元 

 

人數 

500以內 500-1500 1500-2500 2500-5000 5000-10000 10000以上 

232人 137人 74人 79人 43 人 31人 

百分比 38.9% 23% 12.4% 13.3% 7.2% 5.2% 

註：資料來源：google 問卷 
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表 3-3-13 願意課金之原因統整圖表 

 

問題九：願意課金的原因為何?（可複選） 

由上圖可知，多數課金玩家表示，願意花錢在遊戲裡的原因是因為遊戲內容很吸引

人、因為有能力課金，和因為遊戲內的角色很吸引人。 

原因敘述 人數 百分比 

因為遊戲內容很吸引我 481人 30% 

因為有能力課金 299人 19% 

因為遊戲內的角色很吸引我 207人 11% 

因為遊戲廠商很佛心 172人 11% 

因為想支持遊戲廠商  92人 6% 

因為課金管道簡單易操作  80人 5% 

為了比別人更厲害  74人 5% 

因為不課金就無法得到遊戲體驗  58人 3% 

相較其他遊戲較便宜  53人 3% 

因為能玩遊戲的時間很多 50人 3% 

因為能玩遊戲的時間不多 27人 2% 

註：資料來源：google 問卷 
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以下問題十為僅針對「無課金經驗者」設計的調查結果統計： 

表 3-3-14 不願意課金之原因統整圖表 

 

問題十：不願意課金的原因為何?（可複選） 

由上圖可知，另一方玩家表示，不願意花錢在遊戲裡的原因是沒有課金也可以玩得

很開心、沒有多餘的閒錢，並且只想輕鬆玩遊戲。 

原因敘述 人數 百分比 

沒有課金也可以玩得很開心 82人 30% 

沒有多餘的閒錢 68人 25% 

只想輕鬆玩遊戲 61人 22% 

因為課金管道複雜不易操作 28人 10% 

因為可以玩遊戲的時間不多  19人 7% 

因為可以玩遊戲的時間很多 7人 2% 

覺得不值得、浪費  5人 2% 

遊戲內容不夠精緻  2人 1% 

家人不同意  2人 1% 

註：資料來源：google 問卷 
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第五節  結果分析 

    根據以上的問卷調查，我們可以看出下列幾點: 

1.根據玩家的性別比例及課金手遊類型可以推測多數男性玩家會課金在音

樂遊戲跟 RPG遊戲。 

2.問卷中有九成以上玩手遊的人多為未婚，可以推測出原因為已婚未婚人士

兩者之間的時間分配自由性。 

3.19-22 歲的青年人較其他年齡層的人有課金經驗，推測這個年齡層的青年

人多為平時有在打工賺取零用錢大學生，且初嘗經濟獨立的青年容易將錢

財投入於娛樂中。    

綜合上述資料可得知 19-22歲的青年人常在音樂遊戲類型的手遊上課金，且金額

為 500 元以下的小額課金數目較多。再者可以從表 3-3-13 得知，大部分玩家願意課

金的理由為手遊內容足夠豐富，並有足夠的財力來支持手遊；相反地，不願意課金的

玩家除了經濟因素以外，還會因為遊戲種類不同，達到即使不課金也能輕鬆玩手遊的

初衷。 

  



36 

第四章 課金玩家之行為分析 

第一節  課金市場解析 

本專題在第一章的研究動機及問卷調查的結果中提到了以下四個問題點，這些問

題將以本專題的問卷調查之數據來解釋與分析。 

 

一、 現今手遊產業只要開發新遊戲就能吸引人消費嗎？ 

開發新手遊的確能吸引玩家的好奇心，大部份的手遊被設計出來的目的除了讓玩

家感到有趣，但最重要的是如何持續讓玩家對該手遊感興趣，並且期待遊戲的內容。 

以問卷調查中最有課金意願的音樂類型遊戲為例，音樂作為人類的共通語言被人

們廣泛接受，在領頭的幾個遊戲作品中，成功的要件在於精美的畫風、有趣的故事背

景、鮮活生動的角色設定，更重要的是遊戲的延續性。上述前三項能夠在第一時間吸

引玩家的目光，但是要留住玩家便是延續的重要性，也就是要如何做到延長遊戲的生

命週期，商業上來說叫做永續經營。 

其他類型的遊戲也不是不吸引玩家消費，例如在世界上有著上百年歷史的撲克牌、

麻將……等休閒益智遊戲，它們雖然不是最常被課金的遊戲，但它們卻可以從古至今

依舊屹立不搖，仍然有許多遊戲公司在開發這類型的遊戲，這就非常完美的詮釋了「延

長遊戲的生命週期」 

在生活節奏較於緊湊的現代人來說，遊戲就是用來排解生活中的壓力，其中最忌

諱的就是「無聊」，所以遊戲必須不斷地更新內容，不論是增添新的遊玩方式或是增

加新的角色，遊戲就是得做出不間斷的更新才能持續吸引大眾的目光。 

綜上述實際情況來看，我們可得知遊戲產業若能從遊戲角色、故事觀、遊戲風格

等方面有各樣的創新，來抓住玩家的好奇心，就有很大的機會吸引玩家課金。因此，

現今手遊產業並非只要開發新遊戲就能吸引人消費。 
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二、 什麼樣的手遊類型與內容才能吸引玩家課金 

根據表 3-3-11 顯示，音樂遊戲、動作遊戲、RPG遊戲為前三名玩家最常課金的

遊戲，但是市面上的手遊類型與內容百百種，真的每一款都非常吸引玩家，並且有著

高營收嗎？ 

其實手遊類型的熱門與否都取決於玩家的個人喜好，無論是什麼樣的遊戲或什麼

樣的內容都一定會有喜愛它們的人，重要的是能夠讓玩家體會到遊戲公司的製作誠意，

再冷門的手遊類型都有機會得到好的銷量。 

以一款名為「紀念碑谷」的手遊來說，雖是一款解謎型遊戲，在問卷調查中是榜

上無名的一種類型，但是它依靠著出眾的遊戲介面設置，製作出空間感精良的迷宮，

再加上優美背景音樂的襯托及解謎時的故事連貫性，曾竄升成為 app store 付費應用

程式下載量首榜且維持一個月。更被譽為「app store 沒有像紀念碑谷一樣的遊戲。」

凸顯著獨創性帶來的新鮮感及被遊戲製作誠意所感動的人。 

依類型來說，以最多人遊玩的音樂遊戲為例，為何有的音樂遊戲能受大家喜愛而

有的卻乏人問津呢？本專題列出以下可能的因素：遊戲風格、有無抽卡3或角色制度、

有無劇情。 

市面上的音樂遊戲都有自己專屬的遊戲風格，像是「LOVELIVE!學園偶像祭」

風格是校園學生以偶像為目標進行遊戲。另外「BanG Dream！少女樂團派對」則是

校園學生組成樂團，以打擊樂器演奏歌曲為主，風格的種類不同，能吸引的族群也就

不見得相同。 

以舉例的兩款音樂手遊來看，他們皆有抽卡制度，而卡片各有不同的功能，像是

增加遊玩次數或是增加分數，甚至抽到的卡牌角色上的衣服可以讓角色換裝，光是這

些小細節就能影響玩家的課金意願。 

而音樂遊戲也是可以有劇情的，上述的兩款手遊都是以校園生活的故事為主軸製

作的，但也有特別劇情的手遊，像是由 Rayark 雷亞遊戲 Cytus 製作團隊原班人馬開

                                                      
3
 抽卡：在手遊中，以抽獎方式使玩家得到角色或道具之活動。 
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發的全新演奏音樂遊戲「Deemo」，故事則是一個小女孩跟一個叫 Deemo 的生物邂逅

的感人故事，一個故事的好壞也是大眾選擇遊戲的因素之一。 

 

三、 收入高低與課金人數不成正比 

以正常角度來看，收入多的玩家應該有更大的機率課金，但是透過表 3-3-10可

以看到，有課金經驗的人當中，收入在 1-5000元/月的玩家卻是人數最多的，然而透

過表 3-3-6可以看到，課金經驗的人數以學生族群居多，以收入不多的學生來說，卻

是課金人數最高的族群，其中有兩種原因可以來解釋這種現象。 

 

1.手遊較吸引年輕族群 

雖然手遊玩家廣泛於各個年齡層，但大多數還是以年輕族群為主要客群，尤其是

學生與社會人士相比下來，空閒的時間和上癮程度自然比較高，遊玩手遊的時間也相

對的多，使得課金的機會也會增加。 

 

2.遊戲課金制度的不同 

遊戲當中設有許多課金制度，自然也有為了讓收入不高的玩家也能盡情享受遊戲

的方法，像是以低金額課金讓玩家感受不到金額的真實感，進而以數量來達到經營的

目的。舉例來說，遊戲公司都希望新玩家課金，所以推出「新手禮包」這種課金制度，

這項商品的特色為低價格、道具多，而為了讓玩家抗拒感較低，金額設計絕不能超過

150元，最好是在 99元以內，這種 CP 值很高的商品，自然能有效地吸引玩家購買，

使他們持續課金。 

 

四、 課金平均年齡逐漸下降 

根據表 3-3-6 及表 3-3-10可以看到，有課金經驗的為 22歲（含）以下的人數較

多，平均收入也大多數落在 1-5000元/月為主，由此可判斷為打工族的學生居多。 
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而在表 3-3-13 顯示，音樂遊戲與動作遊戲較多人選擇，由此可知現代年輕人的

偏好取向為此類型遊戲，而且就算收入不多，也依舊會選擇花錢在遊戲上，由於現在

高速網絡與 3C產品的普及化，在這個街上人手一台智慧型手機的年代，許多家長因

為工作忙碌而無法時常陪伴孩子，或為了安撫吵鬧的孩子，選擇給予方便又多功能的

智慧型手機作為娛樂產品，因此持有智慧型手機的平均年齡也在漸漸下降，再加上

18歲以下的孩童心智尚未成熟，無法控制遊玩時間，生活也愈來愈以遊戲為優先，

進而忽略其他日常活動，即使知道有負面影響仍持續增加玩遊戲的時間，甚至在遊戲

內綁定家長的信用卡，然後不知不覺的花了上萬元課金，這些問題都是因為習慣而做

出來的行為，並且隨著時間推移，培養出這樣習慣的人只會愈來愈多。 

 

第二節  消費者心理與行為 

一、消費者心理 

根據表 3-3-9 的調查結果，玩家們的課金原因主要有三點：遊戲內容、時間分配

及遊戲內的角色。以下將會根據這三點來對遊戲課金的消費者心理進行討論。 

 

(一)遊戲內容 

要打造一款成功的手遊，從遊戲的背景到玩法都要經過層層的思慮，當手遊開發

水平普遍提升到一個層次之後，能否延長遊戲的生命週期，則取決於營運方經營遊戲

的方針。一個好遊戲可以因為錯的營運方針而在短時間結束營運，但相反的，如果營

運方做出了足夠的努力，那麼一個原本不被看好的遊戲也可以成功逆襲。 

像是現今知名的手遊 FGO，剛上架時因為營運方的準備不足，被眾多玩家指責

遊戲玩法簡單、過分依賴課金系統，甚至被預言營運時間撐不過一年，但營運方當機

立斷，重新訂立目標客群，並靠著一系列更新、優化及補償措施，成功留住了玩家。

現在遊戲內的動畫、角色動作和特效都具有可看性，營運方也會定期推出活動，讓玩

家保持新鮮感，營運愈來愈走向軌道，進而擁有可觀的營收。 
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(二)時間分配 

現今大部分手遊的營運模式，就是將成長曲線4漸漸拉長，藉此讓玩家投入更多

的時間與心血在遊戲上，而這個行為被普遍玩家稱之為「肝」。玩家亦可透過課金的

方式來縮短成長曲線，提早得到自己想要的結果。大部分學生玩家有充裕的時間投入

到遊戲中，同時也願意利用充足的零用錢小額課金。相較之下，出了社會的玩家時間

容易被許多瑣事給佔據，不願意花過多時間在遊戲上，因此許多社會人士便以課金來

代替時間成本進行遊戲。 

 

(三)遊戲內的角色 

〈遊戲情感設計〉David Freeman (2005)指出在遊戲中，角色通常都與劇情相輔相

成，擁有十分重要的地位，透過故事的鋪陳，玩家會對角色有更多的了解，進而產生

感情。 

遊戲除了觀看角色之外，也會給玩家與角色一起並肩作戰的使命感與互動感，隨

著劇情中對角色的好感度提高，自然更希望能擁有自己喜歡的角色，並讓角色在戰鬥

中發光發熱。另外，遊戲公司也常與動畫中的角色聯名，藉此吸引玩家，並讓玩家為

了擁有角色而不斷投入資源。 

 

二、消費者習慣與行為 

消費者行為在學術上被定義為消費者在搜尋、評估、購買、使用和處理一項產品、

服務和理念時，所表現的各種行為。消費者行為可以從心理因素分析，其中分為動機、

知覺、記憶、學習、涉入程度。 

1.動機 

也就是需求的滿足。像是在問卷調查的回饋中，許多遊戲玩家對於課金的一大動

                                                      
4
 成長曲線:指遊戲內系統數值的成長。 
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機確實就是因為想要得到特定角色，為了滿足這項需求進而課金。在本問卷調查也證

實了，願意課金的動機為「遊戲內容吸引人」所得票數最多，「遊戲角色吸引人」所

得票數為第三順序。 

2.知覺 

每個人對於外界的感官接收程度都不盡相同，像是喜好會因專注程度的不同而有

所差異。舉例來說，有些人喜歡打球，有些人喜歡看球賽卻不一定喜歡打球，各種層

面上每個人對事物的感知都不同。表 3-3-13 和表 3-3-14能看出，有人認為不花錢就

得不到遊戲體驗，有人認為不花錢也能玩得很開心；從第四章第一節也能看出有人收

入較多但投入遊戲的金錢並不多，有人收入較少卻願意割捨一部份投入遊戲。可以看

到每個玩家對於金錢使用的接受程度並不一樣。 

3.記憶 

不論是對於廣告的記憶或是對產品相關知識的記憶，都可能左右消費者的消費欲

望。例如在 facebook、instagram……等社群軟體，通常會使用大量投放遊戲影片的方

式讓人留下印象並提供下載連結，誘使人們產生興趣且有管道的直接載入遊戲遊玩。

再者，對長期有在接觸遊戲的玩家提供新的遊戲資訊，讓玩家在記憶中對比新舊遊戲

的差異，比如介面的精緻度、遊玩的流暢度、遊戲相關技術的純熟度，若有過人之處，

那便有了使人消費的主因。 

如同表 3-3-13 之調查結果中，有 5%的玩家會為了比其他玩家更厲害而課金，與

上述的「有過人之處」同理，也有 11%的玩家覺得遊戲廠商很佛心5因而課金。 

4.學習 

藉由觀察或是生活經驗所學習到的購買行為。像是注意到家中沒有雞蛋而去選購

雞蛋、注意到母親喜歡香水，進而購買後贈予她，這是種透過學習、吸收以往的經驗

而做出的購物行為。這方面比較偏向已經有在課金的玩家所會產生的心態，比如期間

優惠、限時採購……等，也是遊戲中會出現的行銷手法。 

                                                      
5
 佛心:泛指遊戲廠商對於給於玩家獎勵機制的方面毫不吝嗇 
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如同表 3-3-13 之調查結果中，有 3%玩家會因為與其他遊戲相比較便宜而課金，

多數遊戲廠商也經常透過節日，如以新年、聖誕節等名義，販售比平時更優惠之價格

來回饋玩家，同時可以刺激更多玩家消費，還可以與玩家一同體會節日的樂趣。 

5.涉入程度 

對某產品的涉入程度等同於對於該產品的了解程度，通常來說，對於低單價的產

品，消費者並不會細細研究他的成本或是對價格斤斤計較，因為即使做出錯誤的購買

也不會造成太大的損失；相對而言，人們對於高單價的產品才會有較高的涉入程度，

會仔細對該產品進行多方比對、貨比三家、專業諮詢……等。 

從表3-3-12可以看到，有超過三成的玩家在課金上的平均月支出為 500元以內，

像這樣的小額支出並不會使玩家進行多方比對，所以在遊戲上，要是每回只需要投入

十幾二十塊的零錢便能獲得更佳的遊戲體驗，多數玩家可能就會毫不猶豫地慢慢踏入

商人的陷阱。 

 

 

第三節  課金的影響 

接下來本專題將根據問卷調查的內容來分析課金對社會、經濟及個人的影響。 

 

一、對社會的影響 

根據表 3-3-1，我們可以看出願意課金的人佔了七成，且從表 3-3-3可以看出以

男性居多，根據表 3-3-3看出課金年齡又以 19~22的年齡層居多，有此可推測出男性

大學生為手遊的主要客群。 

根據日本兒童競爭力養成協會（日本こどもの生き抜く力育成協会）代表理事三

浦康司(2020)表示，五六年級生的童年大多數都在「儲蓄是種美德」的教條下長大，

除了日本社會外，臺灣也是如此，隨著時代的巨輪快速前進，如今許多孩子拿著父母

給的信用卡副卡在進行日常消費，在日常生活中也經常看見臺灣父母為了哄小孩便拿
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3C產品給小孩玩，當整個大環境不斷刺激孩子消費的便利性、多樣性與即時性後，

便產生了金錢觀差異。由此可知，現在的年輕人和老一輩的人對於金錢的使用觀念大

相逕庭，因此年輕人在手遊裡付費的動作時常會引起長輩的不滿，甚至為此大吵特吵，

進而家庭失和的人也有。 

現在年輕人本就面對著物價飛漲但薪水卻凍漲的時代，再加上手遊的熱潮來襲，

就很有可能會面臨到需要購買的東西愈來愈多，但薪水卻不夠支付開銷的窘境發生，

進而變成沒有存款的月光族；加上現在因為科技的進步，二次元文化也變得更加的興

盛，許多男性在二次元的世界便能得到戀愛感，「草食男6」也因此紛紛出現，在這種

環境下，不管是男性還是女性邁入婚姻成家立業的難度都會提高，進而使少子化的問

題變得更加嚴峻。 

 

二、對經濟的影響 

根據表 3-3-1，我們可以了解到現在大多數的手遊玩家會將自己的收入所得投入

到手遊當中，且根據遊戲產業權威市調機構 Newzoo（2019）的預測報告，預估 2019

年全球遊戲市場持續增加，規模將從 2018年的 1,349億美元成長到 1,500億美元。

從以上數據來看，手遊課金對現代的經濟結構是具有重大影響的。 

根據表 3-3-6 的數據來看，會課金的玩家年齡幾乎都落於 30歲以下，而其中又

以 19-22歲的玩家最多，這群玩家都屬於即將或早已踏入職場的年齡，預估在踏入職

場之後，課金玩家的比率會再有所成長。 

                                                      
6
 草食男：其特色是性格內向、消費節儉、沒有野心、沒有追求自己的人生目標，和樂於過著安逸而

平淡的生活。 草食男並沒有追求購買奢侈品物質與名利的欲望，並對性愛沒有興趣，和沒有興趣追

求女性談戀愛。 
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註：資料來源：

https://technews.tw/2019/09/20/newzoo-mobile-game-revenues-to-reach-68-5-billion-in-2

019// 

圖 4-3-1 荷蘭市場研究調查公司 Newzoo之全球手遊市場收入報告 

 

而今年新冠肺炎在全球各地持續擴大，疫情使得人們進行社交隔離，雖然各行各

業幾乎都陷入經營困境，但以宅經濟為首的手遊產業卻逆勢突圍而出，再創新紀錄並

成為另類的商機。根據 App Annie（2020）發表的 Q1（全球行動遊戲報告書）來看，

許多用戶在 App Store 和 Google Play 應用商店消費超過 234億美元，創下全新紀錄。

其中光是 iOS 系統就占盡 150億美元，Google Play 則占 83億美元。iOS 遊戲軟體支

出占總體支出的 65%，Google Play 則為 85%，可見新冠肺炎的影響力是十分巨大的。 
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註：資料來源：

https://technews.tw/2020/04/11/q1-global-mobile-game-consumption-exceeds-2340million

-dollar/ 

圖 4-3-2  App Annie 2020 年 Q1 全球行動遊戲報告 

 

三、對個人的影響 

根據表 3-3-1、表 3-3-3和表 3-3-12，有課金經驗的人佔八成以上，七成以上是

男性，三成以上的人平均一個月內的課金金額在500元以內，可以看出在玩遊戲同時，

也要存一些錢當作生活費；相反的，把所有的生活費都花在遊戲上的話，會發生「就

算負債也要借錢課金」的案例，這對後者的人來說會演變成負債人生。 

因為沉迷課金導致難以自拔，為了課金而傾盡錢財的例子也不在少數。根據ぶん

ぐのぶろぐ的報導(2018)，在日本有位年輕母親，為了課金動用到奶粉錢，減少餵食

孩子的次數，甚至加多一點水，把奶泡薄給小孩喝，造成活活餓死自己 1歲孩子的慘

況。然而也有人為了遊戲只睡兩個小時還跟人借了上百萬去課金，最後導致失去女友、

工作及金錢後也依然無法自制。類似這種因課金而造成家變的社會新聞層出不窮，可

以看見課金帶來生活當中不少負面影響。 

雖然手遊確實有許多吸引人的地方會令人成癮，但為什麼同一款遊戲、同一種獎

勵機制或同一種限量角色，有些人仍然可以抑制自己不至於成癮，有些人卻難以自拔，

甚至可以忽視生活的基本需求，而導致悲劇發生？ 
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本專題認為應該在課金之前制定預算。不要被一時衝動沖昏頭腦，也不要中那些

「只差一點」的心理陷阱，所以有足夠判斷力的「好玩家」並不會出現在社會新聞當

中，即使課金也不至於沉迷，比起重度課金的玩家來說更加有自制力。雖說課金有許

多負面影響，但都是基於自己無法控制的情況下，才發生遺憾的事，若玩家們在心裡

都有一把衡量的尺，把現實和虛擬確切的分開，並且明白事情先後順序，大概也不會

有如此之多的社會問題。唯獨認真面對現實，才能放鬆享受空閒時玩手遊的時光。 

  



47 

第五章 遊戲營運方之行為與建議 

第一節 遊戲廠商的營運方式 

首要先了解遊戲營運方現今的經營模式，並如何運用在手遊上，再於該章第二節

提供建議方法，以下根據「遊戲怎樣長盛不衰如何延長遊戲生命周期」（2016）中敘

述的常見的遊戲經營模式。 

 

一、遊戲經營模式 

在本專題的第四章第一節當中有提到，對手遊來說，遊戲的生命週期是吸引玩家

很重要的因素，要讓生命週期延長，遊戲廠商大多會使用「節流」與「開源」兩種模

式： 

1. 節流: 

通過數值調整，內容重覆等手段，拖緩玩家遊戲進度，使其投入更多時間進行遊

戲，例如拉長練等級的時間，增加內容重複度，但是節流是有限制的，過度節流會影

響玩家體驗。 

2. 開源: 

開源又分兩種型態，第一種就是不斷更新版本，不斷推出新內容。這種方法需要

不斷地創新，而若要每次的點子都讓玩家覺得驚奇是非常困難的，每一次的創新都會

提高玩家對下一次更新的期待和要求，本質上來說難以形成持續的發展。 

第二種型態就是讓玩家自己創造內容。比如營造一個良好的競技環境，讓玩家之

間有互動，同時玩家也可以建立國家或是公會7，互相進行遊戲體驗，在這種模式下

其實玩家本身也是內容的創造者之一，所以可以持續保持遊戲新鮮感的遊戲內容才能

真正的吸引到玩家。 

 

                                                      
7
 公會：指遊戲內遊玩家組成的一種組織 
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二、常見的遊戲營利模式 

根據「遊戲的營利模式淺談」（2019）中表示，除了延長遊戲本身的生命週期以

外，遊戲內容也各個都依靠著不同的特色來吸引玩家消費以維持收入，但本專題僅針

對手遊製作此次研究報告，因此以下僅探討手遊的營利模式： 

 

1.Freemium（免費增值） 

該英文單詞「freemium」是一個混合型新詞，源自於「free」（免費）和「premium」

（額外費用）之結合。 

freemium主要的運作核心為營運方先提供服務，然後再引誘玩家消費。 

因進入的門檻低，人們自然容易被吸引，玩家可以自行選擇自然慢活的遊玩方式，

不必花費任何一毛錢就擁有良好的遊戲體驗。反之，玩家也可以購買廠商推出的各式

各樣虛擬物品，例如：角色卡牌、虛擬道具、額外功能等等。以下簡單舉兩種例子： 

(1) ガチャ（轉蛋/抽卡模式） 

抽卡模式其實就是個考驗玩家「博奕心理」的營利模式，因為結果的不確定性，

導致每一次的抽卡都可以為玩家帶來刺激感，因此容易使人做出「衝動性消費」。 

(2)付費去除廣告 

遊戲內容雖是免費遊玩，但可能時常有廣告無預警地顯示出來影響到遊戲體驗，

因為遊戲內容本身無法增加收入，所以廠商只能靠廣告費來平衡支出。但同時也讓玩

家可以選擇是否付費移除廣告，這也是現今手遊常見的營利模式。 

 

第二節 依玩家立場提供營運建議 

透過以玩家的立場提供遊戲營運方建議，給予具體的執行方法，並且用客觀的角

度了解如何讓玩家提高對手遊的喜愛程度和課金的意願等。 

一、成功引起注意是關鍵 
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很多手遊會因為正式上市前，沒有做到成功的宣傳而導致下載量與營收成效不佳，

但遊戲本身卻不比其他當紅手遊差，所以在上市前讓玩家知道有這款遊戲上市是很重

要的一點。 

但是，要選擇何種型態宣傳遊戲或許才是最能直接影響到後續營收的關鍵，網路

廣告、電視廣告、實體廣告看板等等，或是選擇在廣告內容中以創意吸睛為主，還是

忠實呈現遊戲內容為主？這部分需依靠行銷部門協助整體的策略規劃與執行，而營運

方需提供相關的遊戲畫面或操作方式等等，協助行銷部門做出最適當且能夠吸引玩家

的廣告。 

例如，請當紅明星代言廣告，吸引粉絲的注意，或是於廣告中使用大量並容易洗

腦的用詞或句子，並在玩家腦中揮之不去，在玩家覺得煩躁的同時，此廣告也達到了

宣傳並讓人熟記的作用。亦或是提供互動式廣告，讓玩家在手機上看到廣告時可以試

玩一小部分，讓玩家更能理解此款遊戲的內容為何。 

 

二、擴張手遊的自由性 

根據本專題問卷調查結果顯示，有課金經驗的玩家年齡大多落在 19-22歲之間，

再來為 18歲以下，由此可知，已出社會的人大多不會把時間利用在遊戲上，在已出

社會的人當中大多是因為沒有空閒玩遊戲或是因為開銷較緊繃，因此，營運方在開發

遊戲時應該讓遊戲玩法變得更自由，現在依然有許多款遊戲的遊戲方法，必須在某時

間點完成任務才可獲得特定獎勵，或是要在某時間點登入才能獲得遊戲道具之類的遊

戲模式，雖然現今屬於人手一機的時代，但並非有手機就能夠時時刻刻登入遊戲。針

對不同人的狀況，營運方應該在開發遊戲時想到這一點，例如將特定時間點拉長，或

是將特定獎勵、遊戲道具從時間上的限制改為透過遊戲內的活動取得等。 

  



50 

三、突破手遊舊有遊戲模式 

(一)將手遊結合科技 

現在有許多手遊是由電腦平台的遊戲移植而來，市面上也充斥著玩法大同小

異的換皮遊戲，此行為使的現在的手遊在可玩度上難以有所突破。手遊的廠商應

更深入的了解手機的性能與優點，並時常關注與手機相關的科技趨勢（AR、VR

等），再結合開發人員的集思廣益，相信能為手遊的玩法上帶來新的突破。 

(二)手遊與其他廠商合作 

遊戲營運方也可以和動畫公司合作，為遊戲增添新角色，透過注入新血增加

玩家課金的慾望，也會因為合作吸引更多動畫粉絲們，提高更多人玩該款手遊的

機率。例如手遊「怪物彈珠」與當紅動漫「鬼滅之刃」合作所出的新角色。 

(三)推出實體活動或是周邊 

可以藉由舉辦實體活動，讓玩家們互相進行交流，也可以透過推出周邊讓玩

家能享受到非二次元的商品，更能感受到與遊戲之間的互動。例如:手遊創立一

周年舉辦實體活動並邀請玩家參加、創立手遊的網路購物平台，將周邊放到網路

販售。 

 

四、課金的方便性 

根據本專題問卷調查結果顯示，無課金玩家中有一成的玩家表示，不課金的原因

是課金管道過於複雜不易操作，也就是代表著這些玩家其實是想要且能夠課金的，只

是礙於操作不便而打消念頭，在這種狀態下其實對營運方或是玩家都不是最好的結

果。 

因此，課金管道操作方便也是非常需要注意的點，例如多數手遊會設定地區限制，

若非本地人想要消費，唯一方式就是使用國際通用的信用卡，而申辦信用卡也非簡單

的事，即使是成年人也必須提供穩定收入證明或財力證明才能夠申辦，因此對許多無
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卡族8來說，想在他國遊戲上消費必定是無法成功。相對來說，國產遊戲可以提供玩

家更多的付款方式，例如超商繳費、購買點數卡等等，這些方式對未成年玩家或無卡

族來說絕對是更方便且更吸引人課金的。 

 

五、調查玩家的想法與偏好 

遊戲廠商可以不定期製作問卷以調查玩家喜好的變動，以遊戲「戀與製作人」為

例，此遊戲是一款中國團隊製作的手遊，從 2018年正式在中國上市後，如今已經在

臺灣、日本、韓國，美國、英國…….等多國開設伺服器，甚至與日本動畫公司 mappa

合作，製作了以遊戲內容為主體的改編動畫。 

能夠讓遊戲如此聲名大噪，本專題認為一部分多虧於與玩家的頻繁互動，藉由製

作問卷調查來了解玩家的真正需求，同時規範分享問卷、回答問卷的抽獎活動來讓玩

家獲得實體或是虛擬的獎品，刺激玩家的參與意願，進而調整遊戲中的活動走向與系

統優化。 

還可從玩家意見中得知玩家有興趣的相關商品，舉辦聯名活動，一是製造宣傳機

會，二是給予舊有玩家新鮮感，增加持續遊玩的意願。 

                                                      
8
 無卡族：未持有信用卡的民眾。 
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第六章 結論 

現今的手遊能有如此光景，有其偶然性及必然性，但即便是發展的如此蓬勃的手

遊產業，也不是每個遊戲都能獲得營收，且就算剛上市時有亮眼的成績，也多是曇花

一現，不久後便會慢慢消失在大眾的視野裡。 

課金則是增加手遊樂趣的其中一環，也成為了一種現代的消費方式，在本專題中

可以了解到，課金不只是將金錢投出去而有去無回，有時候在一定額度的限制下，適

度的藉由小額消費也能獲得充分的娛樂。 

從本專題中可以看出，課金造成的影響不只在市場上，對玩家也產生了一定的影

響，從正面到負面皆有，「課金課不課」並沒有一定的答案，如果玩家若因為喜愛一

款遊戲，卻沒有時間遊玩，那麼玩家選擇課金來增加遊戲的豐富度也是很合理的。只

要不超出自己能力範圍內，並達到心靈上的滿足就足夠了。 

除了課金的影響外，在本專題中也能看到玩家與營運方的思考立場也截然不同，

有的營運方會為了賺取短暫的商機捨棄留住玩家，有的營運方則是認真傾聽玩家的聲

音並做出改善，相對的玩家也會選擇符合自身需求的遊戲去課金，本專題也有提供依

玩家立場給予營運方的意見。 

本專題主要是以問卷調查的形式來了解課金玩家的實際情況，並搭配參考文獻，

使之更了解產業的實際情況，進而給予遊戲公司建議。希望透過本專題除了能夠讓讀

者了解課金的文化、手遊市場的概況及營運方法以外，也能讓遊戲公司更貼近玩家，

了解玩家們的想法並創造雙贏。  
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