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突破傳統 Web 互動型態，虛擬世界創造多人人際互動、虛實整合人機互動，及人與故事情節連結的互動體

驗。本研究選擇角色扮演類的線上遊戲為研究情境，探討人際、人機、人與環境、人與劇本互動情境下沈浸與體

驗價值的關係，以得到沈浸全貌。本研究以自發性引導訪談法，歸納出沈浸在感官、情感、知性及行為等四個狀

態，並定義所謂沈浸是指消費者產生美感、虛擬視覺化、情緒感染、情緒激發、注意力、好奇心、情境推想、整

合思維、控制感的情況。研究結果突破過去沈浸文獻強調的認知心力部分，點出沉浸具有情緒激發與情緒感染的

特質，並建議人際互動的競玩與嬉玩特性、人機互動的遊戲劇本驚奇性、因果性與生動性也都能激發沈浸狀態的

產生。最後，在沈浸於人際與人機互動虛擬經驗後，消費者會獲得「趣味性」、「成就感」、「尊重」等各種體

驗價值。 

關鍵字：沉浸體驗、人際虛擬互動、人機互動、自發性引導訪談法。 

  

緒論 

擁有 3D 網路空間的虛擬消費情境近年來成長極

快，例如許多年輕人在虛擬世界中進行社會網路的連

結 、 社 群 的 分 享 、 影 音 資 訊 的 轉 載 與 發 送 等 

(Mäntymäki & Riemer, 2014)。據此創造許多新的經濟

體與活動 (Jung & Pawlowski, 2014)。根據 NEWZOO 

(2017) 研究顯示 2017 年全球線上遊戲玩家將花費

1089 億美元，其中數位遊戲收入更高達 944 億美元，

消費金額相當可觀。更重要的，亞洲中國市場更躍居

全球第一，遊戲市場收入達 275 億美元，其次才為美

國與日本。 
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然而伴隨著虛擬互動世界的遊戲化特性不僅滿足

線上消費者多類型的體驗需求 (Sherry, 2004)。同時也

形塑出戲劇性的使用人數與經濟效益成長，成為前瞻

數位產業發展的重要一環，2012 年全球線上遊戲玩家

已高達 19 億人次 (Jung & Pawlowski, 2014)。以青少

年最主要熱門遊戲的 habbo hotel 為例，其使用人數已

從原先 2010 年 2 億成長至 2012 年 2.7 億 (Slulake, 

2011)，有些遊戲的交易量可高達 32 億的經濟效應 

(Linden Lab, 2013)。這股互動遊戲效益更推動百度以

總價 19 億美元收購 91 無線公司 (The Wall Street 

Journal, 2013)。如何創造引人入勝、全然沉浸的虛擬

世界互動，儼然成為前瞻數位經濟效益的關鍵要素 

(Jung & Pawlowski, 2014)。 

Hoffman and Novak (2009) 認為沉浸概念應用在

虛擬情境與網頁瀏覽環境或網路商店，其沉浸概念本

質是不盡相同的，因為過往探討沉浸概念應用在 Web

的模型架構時，並未將社會情境脈絡納入。虛擬互動
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情境具有 Web 所沒有的多人間人際互動、緊密的人機

互動、虛實整合的人機互動與人與故事（劇本）情節

連結的互動刺激。而這些互動在虛擬世界中交錯同

現，使得虛擬環境具有複雜的社會脈絡情境與經濟環

境 (Hoffman & Novak, 2009)。 

Yee (2006) 指出，線上遊戲環境如同虛擬世界，

具有早期沉浸理論所沒有強調的浸沒、社會行為和成

就的三個動機。這些情境動機，是過往沉浸概念解釋

Web 環境時所沒有的特質。因此，當應用解釋虛擬世

界時，沉浸的本質會隨之因應改變 (Yee, 2006)。特別

是虛擬世界的互動性與多樣性遠超越電商網站，除了

與他人的社會互動，還可以設定自己特徵形象的角色 

(avatar) 與虛擬物件互動（例如，衣服，寵物，家具

和建築物），或是創造逼真的 3D 環境的導航互動

等。這些互動特徵會顯著影響沉浸體驗  (Javornik, 

2016)。此外具有實體空間特性的虛擬環境（如虛擬實

境），提供了人際互動間情感交流的強大負載平台 

(Dacko, 2017)。 

然而，先前探究沈浸概念的研究，都是採用

Csikszentmihalyi (1975) 當年所發展的沈浸概念，其研

究 情 境 幾 乎 都 是 消 費 者 個 人 獨 自 從 事 的 活 動 

(Csikszentmihalyi, 1975)，如運動、聽音樂。甚至截至

目前為止，研究沈浸經驗的情境仍多局限於單人的任

務活動，例如應用沈浸概念探討線上消費者的瀏覽經

驗 (Chen, Wigand, & Nilan, 1999; Hoffman & Novak, 

1996; Novak, Hoffman, & Yung, 2000)，或是探究消費

者使用電腦的人機互動經驗  (Ghani & Deshpande, 

1994; Webster, Trevino, & Ryan, 1993) 以及利用電腦溝

通的互動經驗  (Ghani, Supnick, & Rooney, 1991; 

Trevino & Webster, 1992)，忽略了人際互動的體驗才是

消費者最重視的，特別是網路虛擬情境更是如此 

(Spiegelman, 2000) 。基於此， Hoffman and Novak 

(2009) 回顧 Journal of Marketing、MIS Quarterly、

Science 、 Journal of Business Research 、

CyberPsychology & Behavior 等期刊有關沉浸理論的研

究後主張，因應 Web 本身環境的根本性變化（如虛擬

環境），研究者應重新檢視沉浸的本質、角色與應

用，以及其他有助於理解影響沈浸的前因與沈浸創造

的消費行為效果。 

基於 Hoffman and Novak (2009) 對於沉浸概念應

用於虛擬互動情境的主張，本研究認為有必要突破以

往只探討 Web 應用環境的沉浸經驗，並重新定義虛擬

環境的沉浸經驗，以補足沈浸研究中未考量到情境動

機的缺口。為此，本研究選擇以同時具有人際與人機

互動的線上遊戲為主要研究情境，藉此補足缺乏探討

在虛擬世界，人際與人機互動共有的沈浸經驗之缺

口，進一步探討人際、人機、人與環境、人與劇本互

動情境下的沈浸體驗與後續行為的關係，希望可藉此

完整得到沈浸體驗的全貌。 

由於虛擬的環境不同於 Web 的靜態特徵及單人活

動功能，而是具有動態性特徵與多人互動功能，因此

本研究將試圖以新的研究方法-以不會打斷消費者的沈

浸歷程以及避免事後訪問遺忘的自發性引導訪談法，

重新探究釐清沈浸體驗的本質。期待研究成果可提供

給學者與管理者，做為設計吸引消費者融入人際與人

機互動虛擬情境時的重要參考依據。 

文獻回顧 

沈浸定義 

Csikszentmihalyi (1975) 定義沈浸是人們全心投入

做某一件事情的整體感覺 (holistic sensation)；而沉浸

的標的，從早年的小說、戲劇、節慶、休閒活動等 

(Ciccoricco, 2012; Csikszentmihalyi, 1975; Drengner, 

Gaus, & Jahn, 2008; Sherry, 2004)，至近期，伴隨著個

人與企業對資訊科技的應用與溝通需求越來越多，也

更為複雜化，學者紛紛將沈浸應用到使用資訊科技情

境的研究裡，如 Ghani et al. (1991) 研究使用電腦進行

非即時的文字溝通時的沈浸經驗，並定義沈浸是一種

個人對工作任務活動投入  (involvement) 與享受 

(enjoyment) 的狀態。過去學者對於沈浸的定義與看法

角度略有不同，茲將各學者對於沈浸的定義整理如表

1。 

表 1 中所列的先前研究對沈浸概念雖各有不同的

定義，但多半都指出沈浸是一種個人完全投入的心理

狀態，主要可分為兩大類型定義沈浸：首先以各種特

質的線性組合方式定義沈浸，如 Webster et al. (1993) 

就以控制感、注意力集中、好奇心、內在興趣等四種

特質定義沈浸；另一方面，有些學者是考量個人從事

活動的技能與挑戰程度多寡來定義沈浸，如 Novak et 

al. (2000) 便進一步定義沈浸就是當個人從事該活動

時，知覺高度技能與高度挑戰的認知狀態。 

過去沈浸研究的定義均以 Csikszentmihalyi (1975) 
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的定義為依據。然而 Csikszentmihalyi 當年的研究情境

並未包括人機互動以及線上多方人際虛擬互動情境，

更重要的，Hoffman and Novak (2009) 認為沉浸概念

應用在人際虛擬互動情境與網頁瀏覽環境或網路商店

時其本質不盡相同。在缺乏依據線上人際虛擬互動與

人機互動特性調整對沈浸內涵探究的限制下 (e.g. Hsu, 

Chang, & Chen, 2012; Javornik 2016; Zhou, Li, & Liu, 

2010)，導致先前研究中一直存在沈浸狀態的定義與概

念模糊且不一致的現象（參表 1）。因此，本研究著

重於重新探究線上多方人際互動與人機互動經驗中的

沈浸本質與定義。 

表 1  先前研究對沈浸的定義與狀態 

先前研究 研究情境 沈浸的定義 沈浸狀態衡量構面
＊
 

Ghani et al. (1991) 使用電腦進行非即時的文

字溝通模式，無法確知溝

通對象 

沈浸是指個人對工作任務活動

的投入與享受的一種狀態 

1. 享受 

2. 專注 

Trevino and Webster 

(1992) 

使用語音留言/電子郵件非

即時的文字溝通模式 

沈浸是指個人知覺趣味性與探

索性的人機互動經驗 

1. 享受 

2. 專注 

3. 控制感 

4. 好奇心 

Webster et al. (1993) 使用 Lotus 的人機互動 沈浸是指人機互動經驗中所產

生的控制感、注意力集中、好

奇心、內在興趣等四種狀態 

1. 控制感 

2. 注意力集中 

3. 好奇心 

4. 內在興趣 

Ghani and Deshpande 

(1994) 

使用電腦的人機互動 沈浸是指個人使用電腦時沈入 

absorption 與享受在其中的程

度 

1. 享受 

2. 專注 

Chen et al. (1999) 網路瀏覽行為 沈浸是指網路使用者感受到有

效率的認知、有動機、且快樂

的心理狀態 

1. 完全投入 

2. 喪失自我意識 

3. 著迷的 

4. 興奮的 

5. 時間扭曲 

6. 放鬆的 

7. 愉快的 

Nel, van Niekerk, 

Berthon, and Davies 

(1999) 

特定網站的瀏覽行為 沈浸是指個人知覺趣味性與探

索性的人機互動經驗 

1. 控制感 

2. 注意力集中 

3. 好奇心 

4. 內在興趣 

Novak et al. (2000) 網路瀏覽行為 沈浸是個人瀏覽網路時技能 

(skills) 與挑戰 (challenges) 兩

者高度對等所引發的認知狀態

線上使用者對於沈浸經驗的

描述 

Novak, Hoffman, and 

Duhachek (2003) 

網路瀏覽行為 沈浸是個人瀏覽網路時技能 

(skills) 與挑戰 (challenges) 兩

者高度對等所引發的認知狀態

線上使用者對於沈浸經驗的

描述 

Skadberg and Kimmel 

(2004) 

特定網站的瀏覽行為 沈浸是指個人瀏覽網站的+人機

互動經驗 

1. 時間扭曲 

2. 享受 

3. 遙距臨場感 
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表 1  先前研究對沈浸的定義與狀態（續） 

先前研究 研究情境 沈浸的定義 沈浸狀態衡量構面
＊
 

Shoham (2004) 使用線上聊天室的行為 沈浸是指能夠使個人渴望再次

體驗相同活動的經驗狀態 

1. 清楚的目的 

2. 快速的回應 

3. 專注 

4. 控制感 

5. 時間扭曲 

6. 喪失自我意識 

Pace (2004) 網路瀏覽資訊搜尋的行為 沈浸是指個人完全投入在有樂

趣活動中的一種狀態 

1. 探索與學習的樂趣 

2. 降低對於周遭事物的注意

3. 時間扭曲 

4. 知行合一 

5. 控制感 

6. 內心的警覺性 

7. 遙距臨場感 

Pilke (2004) 使用資訊科技的經驗 沈浸是指個人使用資訊科技時

極度專注的一種心理狀態 

依據 Csikszentmihalyi (1975) 

對沈浸狀態的敘述內容詢問

使用者是否有相同的體驗與

感受 

Zhou et al. (2010) 使用行動科技的經驗 沈浸是指個人使用性動科技時

享受、專注且具控制感的一種

心理狀態 

1. 享受 

2. 專注 

3. 控制感 

Hsu et al. (2012) 網路購物體驗 沈浸是指個人網路購物時感到

控制感、注意力集中、好奇

心、內在興趣的一種心理狀態

1. 控制感 

2. 注意力集中 

3. 好奇心 

4. 內在興趣 

Javornik (2016) 線上購物體驗 沈浸是指個人完全投入在線上

購物活動中的一種狀態 

分別以控制感、注意力集

中、好奇心、內在興趣等問

項進行調查 

Huang and Liao 

(2017) 

線上試穿體驗 沈浸是指個人完全投入在線上

試穿的一種狀態 

1. 注意力集中 

2. 趣味性 

3. 時間扭曲 

4. 探索行為 

註一：*先前研究沈浸狀態的主要參考文獻皆為 Csikszentmihalyi (1975)。 

資料來源：本研究整理 

沈浸狀態 

Csikszentmihalyi (1975) 為精確了解沈浸經驗的狀

態與特質，進行深度訪談，依據這些受訪者的內容分

析，共歸納出沈浸發生時的六種狀態，包括：知行合

一 (the merging of action and awareness)、集中注意力 

(a centering of attention on a limited stimulus field)、自

我意識的迷失  (loss of self-consciousness)、控制感 

(sense of control)、清楚的目標與回饋 (clear goal and 

clear feedback) 、 自 動 導 引 的 體 驗  (auto-telic 

experience)。  

後續研究以 Csikszentmihalyi (1975) 的沈浸概念

探討各種活動的經驗品質。Malone (1981) 將沈浸概念

應用於電腦科技相關休閒活動議題的探討，主要探討

如何設計電腦遊戲，以提高電腦遊戲玩家的經驗品

質，如享受，但並沒有探索玩家的沈浸狀態。Ghani et 

al. (1991) 研究沈浸狀態是否可發生在使用電腦進行溝

通的情境，以 Csikszentmihalyi 所歸納的享受與專注狀
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態為沈浸發生時的主要特徵，但未說明為何只挑選此

二種特質。之後，沈浸狀態被套用至其他電腦資訊產

品的使用情境中 (Trevino & Webster, 1992; Webster et 

al., 1993; Ghani & Deshpande, 1994)，這些研究都選擇

Csikszentmihalyi 所歸納六種不同狀態的某幾項，代表

使用者達到沈浸時所產生的狀態，顯然每一個研究的

沈浸狀態不盡相同（如表 1 所示），更重要的是，這

些研究多未能詳加說明為何忽略其他沈浸特質。 

Hoffman and Novak (1996) 建議應當超越以往探

討傳統資訊科技的沈浸狀態，轉向深究網路使用者的

沈浸狀態，才有助於網路行銷實務的發展。於是 Chen 

et al. (1999) 承續過去研究，不過仍以 Csikszentmihalyi 

(1975) 對沈浸狀態的分類與描述為基礎，以開放式問

卷請網路使用者回想且描述是否有類似的沈浸經驗與

狀態，Chen et al. (1999) 研究結果顯示共七個沈浸特

質（參表 1）。後續研究為尋找引發人機互動情境下

沈浸的前因，根據 Hoffman and Novak (1996) 所提出

的超媒體電腦中介環境 (hypermedia computer-mediated 

environment) 網路瀏覽模式為研究基礎，進一步修正

並驗證該研究模式 (reference)。然而這些研究，彼此

也存在著不僅沈浸的狀態都不盡相同的問題，且未能

詳加說明所獲得的沈浸狀態與 Csikszentmihalyi (1975) 

有何不同。 

根據上述可知，若希望能應用沈浸概念於線上人

機互動經驗的探討，首要得解決先前研究所存在沈浸

狀 態 不 一 致 且 模 糊 的 窘 境 ， 並 且 必 須 突 破

Csikszentmihalyi (1975) 早期沈浸研究框架。 

沈浸研究缺口 

綜合回顧過往沉浸研究的內容（參表 2），可彙

整出沈浸研究的三項重要缺口： 

缺乏探討影響沈浸的人際互動因子 

過去研究所提出影響沈浸的前置因素，多侷限於

人機介面的因子 (e.g. Hsu et al., 2012; Javornik 2016; 

Zhou et al., 2010)，少數研究則納入個人與情境的因

素，例如個人的技能、動機以及網站的類型等 

(reference)，但均不足以涵蓋具娛樂性的社會互動 

(recreational social interaction) 情境，如線上角色扮演

遊戲，因此必須對具有娛樂且趣味的線上人際互動進

行深入的探討 (Peña & Hancock, 2006)，以進一步發掘

影響沈浸的人際互動因子。 

缺乏探討影響沈浸的情節融入因子 

Laurel (1991) 指出一個好的體驗，應當在體驗過

程進行加入故事性的因子，如此才能夠吸引個人持續

地參與其中。線上角色扮演遊戲也不例外，在遊戲內

容中充斥著歧路探索的特性，情境、內容、概念都猶

如小說般 (Moulthrop, 1999)。換言之，如今的線上角

色扮演遊戲已不同於過往，相當強調遊戲過程與事件

意義，即對遊戲本身劇本設計相當重視。 

Laurel (1991) 依據 Aristotle (1954) 的創作學理論

為基礎，建議在體驗設計的劇本中，其因果性 

(causality) 與機率性 (probability) 是塑造並引發人們

完全投入的關鍵因素。其中，因果性設計是指要能使

個人感到合理，並且引發個人的推想，而機率性則是

要能觸發個人的驚奇感，進而導致情緒的宣洩 

(Laurel, 1991)。據此可預期，有因果性與機率性的線

上遊戲人機互動是達到沈浸效果的關鍵因素，然而過

去的研究似乎忽略對這兩項因素的探討，本研究亦將

補強以釐清影響沈浸的遊戲劇本因素。 

沈浸研究方法的缺失 

雖然沈浸研究已有將近 30 年的歷史（參表 2），

然尚存在著基本的研究方法缺失 (Novak et al., 2000; 

Pace, 2004)。 

Csikszentmihalyi (1975) 研究沈浸時，一開始主要

採取質化的回溯訪談方式  (interview)，在訪問過程

中，他請受訪者回想並闡述先前從事活動的感受與表

現，但是像這樣單單僅靠著受訪者的回憶進行相關活

動或經驗的自我報導，恐怕會造成研究結果的扭曲 

(Csikszentmihalyi & Csikszentmihalyi, 1988)，這是由於

受訪者在沒有任何憑藉幫助下，進行經驗的回想與分

享會受到受訪者本身記憶力好壞的嚴重影響；甚至對

於有些受訪者而言，沒有任何憑藉，如照片或影片，

僅依靠自身回憶說明從事活動當時的經驗或感受，是

非常困難的，更可能因此給予受訪者進行重整意識的

機會，促使原先事件或事實的扭曲 (Csikszentmihalyi 

& Csikszentmihalyi, 1988)。 

另一方面，由於消費者的沈浸狀態具有一種動態

且連續發生一段時間的特性，因此使用經驗抽樣法 

(experience sampling method) 探究沈浸，將使消費者

的沈浸歷程會因需要填寫回答施測的問題而被打斷，

使得研究者無法全然掌握消費者沈浸歷程的全貌。同
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時消費者當下必須面對兩種不同類型的挑戰，而使得

消費者無法精確描述當下沈浸狀態的源起。為補強回

溯訪談和經驗抽樣法的缺失，有些研究以實驗法探討

消費者的沈浸狀態。實驗法雖可精確掌控消費者發生

沈浸的歷程，都卻必須以模擬的方式進行，雖可能克

服了經驗抽樣法的缺失，卻也產生外部效度的問題。 

另外，探討沈浸狀態最為普遍的方法就是問卷調

查（參表 2），研究者多使用 Csikszentmihalyi (1975) 

先前所歸納的沈浸構面發展成問卷 (Finneran & Zhang, 

2005)，但是根據經驗抽樣法所得再萃取出的沈浸構

面，問卷品質自然也伴隨著經驗抽樣法的缺失。近年

來有些研究 (Chen et al., 1999; Pace, 2004; Pilke, 2004; 

Shoham, 2004) 主張，若要探究互動情境中沈浸的本

質，則必需以質化研究方法去重新建構與定義沈浸的

本質，因此本研究將採用質化研究方式重新深入探究

消費者的沈浸狀態。 

表 2 使用資訊科技情境下沈浸的前因與後果 

時期 研究者 研究情境 研究方法 沈浸的前因 沈浸的後果 

第一個

時期：

使用電

腦的情

境 

Ghani et al. (1991) 用電腦進行非即時

的文字溝通模式，

無法確知溝通對象

實驗法 1. 個人的技能 

2. 知覺控制 

3. 知覺挑戰 

-- 

Trevino and Webster 

(1992) 

使用語音留言/電子

郵件非即時的文字

溝通模式 

問卷調查 1. 科技的類型 

2. 電腦技能 

3. 知覺易用性 

1. 態度 

2. 溝通的效果 

3. 溝通的數量 

4. 溝通障礙的減少 

Webster et al. (1993) 使用 Lotus 的人機

互動 

實驗法 -- 1. 採用系統的意圖 

2. 溝通的品質 

3. 溝通的效率 

Ghani and 

Deshpande (1994) 

使用電腦的人機互

動 

問卷調查 1. 知覺控制 

2. 知覺挑戰 

試用電腦的意圖 

第二個

時期：

使用網

路的情

境 

Hoffman and Novak 

(1996) 

網路瀏覽行為 未進行調查 1. 技能與挑戰性的配適 

2. 集中注意力 

3. 遙距臨場感 

4. 生動性 

5. 互動性 

6. 涉入程度 

7. 過程特性 

1. 產生探索新事物的心

態 

2. 知覺控制力 

3. 增強學習效果 

4. 正面的瀏覽經驗 

Chen et al. (1999) 網路瀏覽行為 問卷調查 -- 網站再訪意圖 

Nel et al. (1999) 特定網站的瀏覽行

為 

實驗法 網站類型 -- 

Novak et al. (2000) 網路瀏覽行為 問卷調查 1. 技能/控制 

2. 激起/挑戰性 

3. 集中注意力 

4. 使用經驗 

5. 互動的速度 

6. 涉入程度 

7. 遙距臨場感 

探索新事物的行為 

Novak et al. (2003) 網路瀏覽行為 問卷調查 目標與經驗導向的瀏覽

動機 

-- 
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表 2 使用資訊科技情境下沈浸的前因與後果（續） 

時期 研究者 研究情境 研究方法 沈浸的前因 沈浸的後果 

第二個

時期：

使用網

路的情

境 

Skadberg, and 

Kimmel (2004) 

特定網站的瀏覽行

為 

問卷調查 1. 遙距臨場感 

2. 吸引力 

3. 互動性 

4. 相關知識與技能 

5. 網站內容的挑戰性 

1. 增加學習效果 

2. 態度與行為的改變 

Shoham (2004) 使用線上聊天室的

行為 

觀察與訪談 -- -- 

Pace (2004) 網路瀏覽資訊搜尋

的行為 

深度訪談 1. 技能 

2. 挑戰性 

3. 集中注意力 

4. 使用介面 

5. 好奇心 

6. 時間急迫性 

-- 

Pilke (2004) 使用資訊科技的經

驗 

深度訪談 1. 立即的回應 

2. 清楚的目標 

3. 足夠的複雜性 

4. 動態挑戰性 

-- 

Zhou et al. (2010) 使用行動科技的經

驗 

問卷調查 1. 資訊品質 

2. 系統品質 

網站忠誠度 

Hsu et al. (2012) 網路購物體驗 問卷調查 -- 1. 購物意圖 

2. 衝動性購買 

Javornik (2016) 線上購物體驗 問卷調查 1. 知覺擴增實境 1. 情緒反應 

2. 認知反應 

3. 行為意圖 

Huang and Liao 

(2017) 

線上試穿體驗 問卷調查 1. 自我方位 

2. 觸覺影像 

1. 滿意度 

2. 購物持續時間 

資料來源：本研究整理 

自發性導引法 (auto-driving) 

自發性導引法  (auto-driving) (Heisley & Levy, 

1991) 是一種較為複雜的訪談技術，首先由研究者以

照片或影片的形式先記錄受訪者的行為內容，並以此

作為訪談時的受訪題材，隨後受訪者針對研究者所給

予的影片或照片等題材，主動自我描述，回溯影片或

照片當時的自己的狀態，甚至提出自己的心得或看

法，爾後研究者再將受訪者的敘述內容加以整理，最

後獲得相關的概念。從訪問題材的形成到訪問時對照

片或影片裡的自我狀態陳述與說明，一切事物刺激物

與主題都源自受訪者本身，因此才稱之為自發性導引

法，基本上是一種投射性  (projective) 與視覺性 

(visual) 的研究方法。換言之。自發性導引法或圖片訪

談法能賦予受訪者一種能夠真正將自我意見與評估加

入研究議題的權力與影響力 (Hurworth, Clark, Martin, 

& Thomsen, 2005)。 

這種技術的源起是圖片引導法  (photo-elicitation 

technique) (Harper, 1987)，由影視人類學者  (visual 

anthropologists) (Collier, 1967; Collier & Collier, 1986) 

所發展出來。研究方法主要是以視覺化體裁為訪談的

刺激物，在訪談過程中，研究者會給予受訪者觀看照

片或影片，並要求受訪者針對素材內容，給予深度的

闡述與說明 (Heisley & Levy, 1991)。因為透過受訪者

觀看相關照片與影像，能使研究者在訪談過程中更順

利快速地引導討論 (Heisley & Levy, 1991; Wallendorf 

& Belk, 1989)。正因如此，可以透過這種技術挖掘出

許多消費行為背後更深層的意義  (Heisley & Levy, 
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1991; Levy, 1981; 1985)。 

過去以視覺方式探討相關議題的研究皆顯示，利

用圖片或影像不僅可以幫助受訪者表達內心的真實感

受、信念與想法，並且也能夠有助於他們以言語方式

闡述相關內容的過程 (Schwartz, 1989)，不僅如此，使

用攝影機能讓研究者把事件本身、活動過程以及社會

互動的行為，更廣泛且精確地記錄與文件化 (Collier 

& Collier, 1986; Bateson & Mead, 1942; Becker, 1986; 

Chaplin, 1994; Wagner, 1979)。Belk and Kozinets (2005) 

也指出，越來越多研究消費行為的學者認為利用影片

方式記錄消費者的消費過程，較語意的方式記錄或呈

現研究結果，更具真實性。先前許多研究是以照片為

特定消費經驗的重要解釋資料 (Holbrook, 1987; Levy, 

1985; Wallendorf & Arnould, 1988; Wallendorf & Belk, 

1989)，相較一般的深度訪談 (in-depth interview)，自

發性導引法可以使訪問內容更為詳細。Belk, Sherry, 

and Wallendorf (1988) 在研究人類買賣的消費行為中發

現，透過自發性導引法的訪談技術，受訪者因此能夠

輕易地回憶起先前消費活動的細節，也使研究者能精

確看見受訪者先前在賣場消費過程所發生的情節。 

回顧先前沈浸體驗的研究（如表一與表二），存

在幾個研究的缺口：1. 先前沈浸研究皆使用經驗抽樣

法探究沈浸特性，致使動態且連續發生的消費體驗被

打斷；2. 同時在經驗抽樣法下，消費者無法精確描述

當下沈浸狀態；3. 最終使得研究者無法全然掌握沈浸

體驗的構面全貌。根據前述分析可知，圖片訪談法或

自發性導引法，提供研究者進行回溯訪談很好的素

材，既不易像經驗抽樣法般遺失沉浸當下的感受，也

不會在受訪者產生沉浸的過程中打斷其體驗。因此可

以預期的，藉由圖片訪談法或自發性導引法探究沈浸

體驗，不僅能夠真實的紀錄多人人際與人機動態性線

上互動體驗的過程，更重要的，能幫助線上消費者正

確的描述沈浸體驗的歷程不致扭曲失真，促使研究者

能夠確實探究出沈浸體驗的構面全貌。 

研究方法 

本研究將研究情境設定於線上角色扮演遊戲。有

別於消費者進行瀏覽網頁的人機互動情境，線上角色

扮演遊戲不僅包括人機互動的設計，同時也概括線上

人際之間的即時互動。雖然線上聊天室也能夠提供線

上多人即時互動的人際接觸，然而相較線上角色扮演

遊戲，線上聊天室主要以文字呈現方式進行人際互動 

(Jacobson, 2001)，較無法與線上角色扮演遊戲一樣，

提供更為生動的影音享受，進而降低其本身的臨場感 

(Hoffman & Novak, 1996)。 

為求掌握玩家線上沈浸經驗的動態性，本研究採

自發性導引法深入探討沈浸經驗。研究流程與圖片訪

談法相似，只是使用攝影方式準備訪談內容題材，主

要的原因有三：(1) 線上遊戲以動態的方式進行，換

言之，每一個時間點都可能是引發線上玩家進入沈浸

狀態的關鍵，因此研究必須詳盡且連續記錄遊戲進行

過程，而這是拍照比較無法達到的；(2) 藉由同步拍

攝電腦螢幕中所發生的遊戲事件以及玩家的實際表情

動作，將能夠提供受訪者多視角素材，讓研究有更多

元的角度，亦即不僅即時記載當時引發玩家進入沈浸

的事件內容與過程，同時也掌握玩家當下表情，兩相

對應下可使資料解讀更為精確，而不致失真扭曲；(3) 

由於影片能完全記錄受訪對象的聲音，是進一步提供

研究者剖析線上玩家沈浸經驗的重要資訊，這也是照

片無法產生的效果。 

主要研究流程參考 Collier and Collier (1986) 所建

議的圖片訪談法所建議的步驟進行： 

受訪者招募 

研究者招募訪談對象主要透過三種途徑，第一種

方式是張貼招募訊息於 BBS 的佈告欄。其次，實地造

訪網咖，隨機邀請受訪者。最後則是透過朋友介紹，

但需為研究者不熟悉的受訪者。三種方式邀請到的受

訪人數差不多（BBS 招募 5 人、造訪網咖招募 7 人、

朋友介紹 5 人）。再者不論何種招募途徑的受訪者，

在玩線上遊戲的特性（例如玩線上遊戲頻率、時數、

遊戲類型等）並無太大差異，相信不同招募途徑應不

影響研究結果的發現。 

攝影 

為要使研究情境能夠兼具虛擬、人際與人機的互

動情境，研究者主要依據三個標準篩選出符合研究的

網路遊戲，其標準分別為：(1) 遊戲本身必須是線上

的虛擬環境；(2) 需要能夠與多人進行即時互動，若

僅有玩家自己面對電腦怪物或出任務，並無其他隊友

或線上玩家一同參與其中則不合適；(3) 最後是遊戲

需屬於角色扮演類型，必須能夠讓玩家自由選擇所想

扮演的角色；換言之，虛擬角色需要能夠多元化。進
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行攝影與訪談的玩家們所玩的遊戲情境都必須符合上

述條件，才會視為有效的樣本。另一方面，研究並無

指定遊戲，以擴大研究範疇至更多元的遊戲內容。受

訪者所偏好遊戲以魔獸爭霸與魔獸世界為最多。 

訪問前，研究者需說明研究流程，徵求受訪者同

意接受攝影遊戲全程，並在遊戲後再接受一小時的訪

問，受訪者簽署受訪同意合約後，請受訪者決定適當

的拍攝地點與時間。大部份的受訪者選擇網咖或學校

宿舍為主要的攝影地點，因此研究者在拍攝進行前，

還需得到網咖業者或同寢學生的同意後，始可進行。

另外，由於網咖需要付費使用，所需支付的網路費用

由研究者提供，不計入受訪酬金內。攝影時間以受訪

者方便的時間為主，主要考慮能夠與線上多人互動的

時段，因此攝影時間有早上、下午及晚間等各時段。 

於遊戲開始進行前五分鐘，研究者將攝影器材架

設完畢，共有兩台數位攝影機，一台鏡頭對準電腦螢

幕記錄遊戲過程，另一台則對準玩家本身，記錄過程

中玩家所有的表情與肢體反應（如圖 1），每位受訪

者的攝影時間均為一小時。為避免拍攝過程干擾受訪

者，使受訪者能夠像平日玩遊戲一般，研究者使用三

角架固定攝影器材後，便暫時離開受訪者，不會在身

旁觀看，待一小時後研究者返回取下攝影器材，並與

受訪者確認後續受訪時間。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1  玩家與遊戲過程拍攝角度與畫面 

訪談 

在拍攝完成後，為確保玩家對遊戲過程記憶猶

新，後續深訪時間控制在攝影完後 24 小時內進行。在

這其間，研究者過濾所拍攝的影片。挑選訪問所用的

素材。研究者主要依據預設的訪談大綱作為挑選訪問

片段的重要準則 (Collier & Collier, 1986)，例如訪談大

綱擬詢問玩家當時玩遊戲的感受為何、為什麼會有這

種的反應等問題，因此訪問的片段皆是玩家已投入在

遊戲且有明顯的表情動作，需要玩家能夠進一步說明

發生事件的前因與後果的片段，包括興奮、緊張、專

注、突然地喊叫...等。換言之，本研究挑選受訪的沈

浸體驗影片不僅與先前研究（如 Hoffman & Novak, 

2009）主張沈浸的主要特徵（如專注忘我的狀態）是

一致的，同時所獲得的訪談內容都是當下消費者沈浸

發生時的狀態。為要確保所萃取訪談畫面與素材具嚴

謹公正客觀性，將由三位具備熟悉上述挑選訪問片段

原則與消費者行為知識的博士生進行訪談畫面與素材

的挑選。其中兩位為主要挑選者，發生兩者挑選不一

致時再由第三位博士生進行判斷。其每位受訪者訪談

畫面與素材挑選的同意百分比如表 3。整體來說兩位

博士生在訪談畫面與素材挑選的一致為 91.35%。 

訪談的程序，依據影片片段的順序性與重要性進

行，主要詢問受訪者的問題可分為三大類：(1) 當下

自己的狀態；(2) 發生什麼事，為何如此反應；(3) 當

時心理感受。此外研究者也就每位受訪者所提出的重

要想法或感受，繼續追問其原因或過程。為幫助受訪

者能夠清楚且不忘記其發生事件的內容，研究者會在

訪問過程將臉部表情的影片與電腦螢幕內容的影片交

互播放比對，協助受訪者輕鬆回憶起所發生的事；有

些受訪者甚至在看到影片時，還會恢復當時的情緒反

應，例如：受訪者在描述先前在遊戲中嘲弄別人的過

程時，會不斷地大笑。 

...法師後來就到處繞要找我，後來我又重覆那一

招~就一直洗他們的頻道，然後他們兩個就氣

到，然後他們倆個就分頭進行魔爆，然後就找到

我，他們就很不爽，而且他們兩個就很不爽的對

我比出中指，所以我的頻道都顯示誰誰比出奇怪

的手勢的字樣，我就知道他們很不爽，然後我就

被打死了。（全部一直笑著講） 

註：括弧內的文字為研究者詮釋或附註說明 
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表 3  編碼者間判定一致性百分比 

受訪者 

編號 

訪談畫面挑選 

判定一致性 

關鍵句萃取 

判定一致性 

因果關係 

判定一致性 

每位受試者的平均

判定一致性 

M1 91.30% 80.60% 86.96% 83.78% 

M2 94.12% 83.82% 88.97% 86.40% 

M3 92.31% 84.62% 88.47% 86.55% 

M4 91.67% 88.89% 90.28% 89.59% 

M5 94.44% 78.95% 86.70% 82.83% 

M6 87.50% 85.71% 86.61% 86.16% 

M7 91.30% 83.33% 87.32% 85.33% 

M8 85.71% 81.82% 84.70% 83.26% 

M9 91.30% 80.30% 87.32% 83.81% 

M10 90.91% 82.61% 86.76% 84.69% 

M11 89.03% 83.33% 86.18% 84.76% 

M12 89.47% 88.89% 89.18% 89.04% 

F13 91.30% 82.61% 85.50% 84.06% 

M14 94.12% 80.50% 88.97% 84.74% 

F15 92.31% 84.62% 87.60% 86.11% 

M16 91.67% 88.89% 90.28% 89.59% 

M17 94.44% 78.95% 86.70% 82.83% 

判定一致性之總平均 91.35% 83.44% 87.56% 85.50% 

註一：受訪者編號首碼 F 表女性、M 表男性，數字第一碼代表受訪者編號。 

受訪時間以一小時為原則，訪問結束給予每位受

訪者台幣一百元整的酬金。經過受訪者的同意，僅以

錄音記錄訪問全程，並無攝影記錄。之後研究者將錄

音訪問內容轉為文字檔案，並進行初步分析。重覆此

訪談流程直到最後一位受訪者的內容中並無新構念出

現，便停止招募新樣本。 

本 研 究 深 度 訪 談 題 項 的 發 展 ， 主 要 參 照

Csikszentmihalyi (1975) 與 Csikszentmihalyi and 

Csikszentmihalyi (1988) 這兩篇研究，例如：你覺得你

當下投入嗎？是屬於什麼狀態？當下你投入的時候，

你在想什麼？為什麼你會這樣做？此外，由於本研究

的主要目的是探討線上人際互動與人機互動的沈浸經

驗，因此線上玩家參與遊戲的所有過程，例如包括沈

浸的發生、如何發生、當沈浸引發時有哪些狀態會出

現，以及在人際互動與人機互動過程中，影響沈浸的

人、事、物分別為何，這些問題也都納入訪談的內容

中。 

為確認訪談題目能掌握線上角色扮演遊戲的沈浸

經驗，同時確保問題的適切性，研究者也仿照

Csikszentmihalyi (1975) 的研究步驟，先對 13 位包括

魔獸世界、魔獸爭霸、三國群英傳等三種類型的線上

玩家進行前導訪談  (pilot interview)，以改進提問方

式。 

訪談資料分析 

本研究藉由紮根理論中之步驟進行研究流程，以

開放性編碼 (Open coding)、主軸編碼 (Axial coding) 

和選擇編碼 (Selective coding) 等三階段編碼方式進行
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編碼，詳細分析流程詳述如下所示： 

第一階段：開放性編碼 (Open coding) 萃取出關鍵句 

從不同受者中所回應的逐字稿中，不斷比較及逐

一分析，以擬定出適合的編碼範唔，藉由上述的程

序，從中尋找出不同的事件、或是現象概念，以萃取

出關鍵句。在從此關鍵句中概念化以建立類別及次類

別，例如：「當下看 3D 的時候心裡感覺還蠻不錯

的，比一些遊戲好。會讓自己覺得就在裡頭，他有四

角拉近就更像..就是等於你用那個角色去打，怪就會離

你很近，很大…還做的還蠻真實的，類似賽車有很多

鏡頭。」其別類別為「感官」而其次類別為「美感

（視覺的吸引力或影像 (spectacle) 的賞析）。同時，

另一位獨立的編碼者看過所有的逐字稿後，亦會做出

關鍵句的萃取，以確認與研究者所萃取的關鍵句之核

心概念是否相同，並討論歸納以整合為次類別及類別

並且進行命名。 

第二階段：主軸編碼 (Axial coding) 

建立類目 (category) 和次類目 (sub-category) 間

的聯結，經由理論的歸納與分類進行，其個人沈浸各

種狀態之操作型定義如下： 

 美 感  (aesthetics) ： 指 視 覺 的 吸 引 力 或 影 像 

(spectacle) 的賞析。 

 虛擬視覺化 (virtual visualization)：指將互動的對方

之表情（如隊友與敵人）或自己所期盼的角色模樣

在個人腦海裡加以圖像化的狀態。 

 情緒感染 (emotional contagion)：指感同隊友、敵

人的心情與感受。 

 情緒激發 (emotional arousal)：指將自己內心的情

緒直接從臉部表情與肢體，充份表達自我的情緒激

發（包括 enjoyment）。 

 注意力 (attention focus)：指在有限的場域中，集中

焦點，排除不相干的想法與感知。 

 好奇心 (curiosity)：指因多樣性、新穎性及令人驚

訝的刺激所引起的好奇感覺，或是因選項所引起探

索性的好奇認知。 

 情境推想  (inferring thinking)：指猜想隊友、敵

人、遊戲怪物想法與動向之狀態。 

 整合思維 (integrated thinking)：指玩家以我們為多

方思索應對策略時的中心，並且想像其執行策略結

果之狀態。 

 控制感 (sense of control)：透過與電腦的互動，有

控制性的感覺。 

 知性：主要是指消費者在體驗中如何推想、分析、

回應等特性。 

 感官：指消費者透過視、聽、觸覺所得之美感與視

覺圖像化的特性。 

 情緒：消費者體驗過程中的心情與情緒。 

 行為：指消費者可能意圖與實際作為。 

 競玩：指遊戲中人際彼此競賽輸贏或類似的二元對

立目標。 

 嬉玩：指遊戲中人際互動的不確性所形塑的探索趣

味與誘惑。 

 遊戲劇本驚奇性：遊戲劇本的多變。 

 遊戲劇本因果性：當遊戲本身的劇情或劇本以及所

發生的事件彼此間具前後連貫的因果關係。 

 遊戲場景生動性：一個多重且品質優質的感官虛擬

經驗。 

藉由上述的操作型定義，以確保研究者與另一位

獨立編碼者所分析的方式一致，以增進分析內容的品

質及精準度，以確時進行後續的類別及次類別進行關

係的聯結。 

第三階段：選擇編碼 (Selective coding) -因果關係確立 

於此階段中將各類別和類別間進行統整和精鍊，

以決定核心類別，可運用圖表及故事線來整理。 

第四階段：與過去文獻比較 

將導出的理論與現有之文獻做出比較，並重覆回

去閱讀逐字稿，以確立是否有新的概念出現，以及是

否能夠與理論對話，以提升研究的外在效度。 

在開放式編碼階段，由另兩位獨立編碼者看過所

有的逐字稿後，也做出關鍵句的萃取，看是否與研究

者取的概念相同。而主軸編碼階段，由獨立編碼者看

出脈絡並繪出因果關係。整體來說評分者關鍵句萃取

一致為 83.44%，評分者因果關係間的判定一致性為

87.56%（參表 3）。 

研究結果 

本研究共計有 17 位有效受訪者，男性 15 位 

(88%)，女性 2 位 (15%)，年齡範圍在 20 歲至 26 歲之

間（參表 4）。而這樣的男女比例與年齡分布也符合
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先前線上遊戲的研究分布  (Hartmann & Klimmt, 

2006)。例如 Medienpädagogischer Forschungsverbund 

Südwest (2005) 研究指出，男女在玩線上遊戲的比例

有些懸殊，其中女性佔 15%、其餘則為男性。另一方

面，受訪玩家每天平均玩網路遊戲的時間可分為六種

程度：1 小時、2 小時、3 小時、4 小時、5 小時以及

≥6 小時。 

表 4  受訪者資料 

受訪者編號 年齡 職業 每天平均玩網路遊戲的時間 玩網路遊戲的經驗 遊戲名稱 

M1 23 研究生 1 小時 ≥5 年 魔獸爭霸 

M2 23 研究生 6 小時 1 ~ 3 年 魔獸爭霸 

M3 27 工程師 1 小時 ≥5 年 瑪奇 

M4 24 辦事員 1 小時 ≥5 年 魔獸爭霸 

M5 26 技術員 2 小時 4 ~ 5 年 魔獸世界 

M6 24 辦事員 2 小時 1 ~ 3 年 魔獸爭霸 

M7 21 大學生 2 小時 <1 年 魔獸世界 

M8 22 大學生 ≥6 小時 3 ~ 4 年 魔獸世界 

M9 21 大學生 3 小時 1 ~ 3 年 魔獸爭霸 

M10 21 大學生 4 小時 1 ~ 3 年 魔獸爭霸 

M11 23 研究生 5 小時 ≥5 年 魔獸世界 

M12 23 研究生 4 小時 1 ~ 3 年 魔獸世界 

F13 23 研究生 4 小時 1 ~ 3 年 魔獸世界 

M14 21 大學生 ≥6 小時 1 ~ 3 年 魔獸世界 

F15 24 辦事員 3 小時 1 ~ 3 年 魔獸世界 

M16 22 大學生 4 小時 <1 年 魔獸世界 

M17 20 大學生 3 小時 1 ~ 3 年 魔獸世界 

 

根據消費體驗文獻 (Dewey, 1922, 1958) 指出，消

費體驗的本質是攸關消費者與環境間彼此互動的效

果。特別是在體驗過程中消費者會進行分類、推想、

回應等知性 (intellectual) 狀態。除了知性狀態外，消

費體驗尚包含透過感官  (sensory) 知覺、情緒感受 

(affective) 以及實際作為  (behavioral) 等  (Brakus, 

Schmitt, & Zarantonello, 2009)。Dubé and Le Bel (2003) 

也主張消費體驗應包含知性  (intellectual)、感官 

(sensory)、情緒 (affective) 以及實際行為 (behavioral) 

四種狀態面向。其中，知性主要是指消費者在體驗中

如何推想、分析、回應等特性；感官則指消費者美感

與視覺圖像化的特性；情緒則是消費者體驗過程中的

心情與情緒；最後行為泛指消費者可能意圖與實際作

為 (Brakus et al., 2009)。因此依據上述準則與定義，

並對照本研究訪談結果共歸納出沈浸消費體驗的四個

狀態—感官、情感、知性及行為狀態（參表 5），之

後延展至沉浸的前因和結果，推導出關於沉浸本質與

相關概念及感受的命題。 

沉浸的感官狀態 (Sensurous Status) 

感官的沈浸狀態，分成「美感」與「虛擬視覺

化」。個人接受視覺的刺激，並且產生後續反應，如

欣賞畫面或是感知到「美」，即是美感類型的沈浸，

其主要發生在遊戲的介面與物件中。因為感官來源是 
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表 5  沈浸的四個狀態-知性、情感、感官及行為狀態 

沉浸體驗 狀    態 操作型定義 實            例 

沉浸體驗的

感官 

(Sensory)  

狀態 

美感 

(aesthetics) 

指視覺的吸引力或影

像 (spectacle) 的賞析

 F14-10：當下看 3D 的時候心裡感覺還蠻不錯的，比一

些遊戲好。會讓自己覺得就在裡頭，他有四角拉近就更

像..就是等於你用那個角色去打，怪就會離你很近，很

大…還做的還蠻真實的，類似賽車有很多鏡頭。 

 M2-10：剛開始接觸 3D 的時候，覺得我打的是旁邊的

人！啊！超刺激的！...就真的很像打到他的屁股，以前

玩的是 2D 動畫，後來他們利用 2D 轉 45 度呈現 3D 的

模式，當我們接觸這種的時候，CS 一出來，好像你是真

人感覺，很讚。 

 F15-12：我看這個畫面，我覺很漂亮啊！畫面很逼真，

怪物很大覺得很恐怖的感覺，很好玩而且人物長的很漂

亮，...穿很漂亮的衣服跑來跑去就覺得很漂亮..，我如果

點他就知道他在看誰突然看見他們在看我，然後走過來

就會覺得很害怕，他很大一個，就覺得很恐怖，可能跟

畫面有關。 

虛擬視覺化 

(virtual 

visualization) 

指將互動的對方之表

情（如隊友與敵人）

或自己所期盼的角色

模樣與畫面透過心智

想像的方式在個人腦

海裡虛擬圖像化的狀

態 

 F15-6：...心裡想他死了全部的人都會死掉...就很想幫他

補血，就覺得他的臉一直好像呈現很緊張的狀態... 

 M2-13：...他（指敵人）的臉一定會很無奈很生氣啊… 

 M14-12：我著重裝備喜歡裝備很棒，我會想我之後想拿

什麼裝備…會想像自己的裝備穿起來的樣子...會想像別

人看到羨慕的感覺，發火球可已發的比較多...就會想說

別人打出來是幾百幾百，我打出來是幾千幾千等等傷害

量的畫面... 

 M11-7: 當我到他把他爸殺死的地方的時候，就是他們兩

個當時對話的台詞那段聲音，你走到那邊都會隱隱約約

聽到，一聽到就會想像那個畫面...看到劇本中的場景，

當初故事的畫面就會具象化在我眼前 

沉浸體驗的

情感 

(affective) 狀

態 

情緒感染 

(emotional 

contagion) 

指感同隊友、敵人的

心情與感受。 

 M3-5：…我請他們幫忙…，我可以想像大家一定很緊

張…，後來一次衝過，大家就很開心。心理會覺得他們

笑他們很開心的感覺... 我會感覺大家都一起替我緊張，

讓我在這個公會裡面算是不被冷落不被遺忘的，大家就

會幫助我會替我緊張，會讓我覺得大家是在一起的 

 F15-11：…有點像樂透，對就是那種感覺，我的快樂點

主要在這，你在開寶物前別人會講我需要什麼，真希望

你可以開出，就會閉著眼睛開，開啟來就是大家很想要

的，就能感覺大家很開心，也就會跟著大家一起很開心

 M2-19：魔獸爭霸裡有一些英雄人物，最讓我印象很深

刻的是最悲慘的是阿爾撒斯王子，…，阿爾撒斯王子本

來很仁慈，後來因為一直在打戰，吸取了邪惡力量，..，

是個悲劇。後來我看到魔獸世界遊戲裡面的烏塞之墓就

覺得很痛苦很震撼，因為他曾是阿爾撒斯王子下面很強

大的一個人 ...當你要對抗阿爾撒斯王子的不死國的大

將，你就會覺得你又朝阿爾撒斯王子又更進一步 
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表 5  沈浸的四個狀態-知性、情感、感官及行為狀態（續） 

沉浸體驗 狀    態 操作型定義 實            例 

沉浸體驗的

情感 

(affective)  

狀態 

情緒激發 

(emotional 

arousal) 

指將自己內心的情緒

直接從臉部表情與肢

體，充份表達自我的

情緒激發（包括

enjoyment） 

 M1-4：我覺得「太誇張」了，是因為我只是經過而已，就

被打到，就覺得它的攻擊真的是太誇張了，所以說出

「Shit」 

 M2-18：對呀！（臉部：一開始說「該死」這段）或者是

我準備要殺一個術士，正準備殺的時候，旁邊躲有一個獵

人突然施出一劍穿心，我就啊!死了 

 M12-3：有點像在找東西的感覺，可能看怪在哪裡...身體

會微微的傾斜應該是反射動作，想看看還有沒有怪，要看

一下右邊有沒有怪物，所以才從這邊（面對螢幕左邊）看

過去...我可能自己沒注意到，因為感覺都在玩遊戲，可能

看到畫面覺得自己怎麼會歪著頭在找東西，像在玩賽車一

樣就會左偏右偏這樣做。 

 F13-9：其實龍的尾巴會甩，甩會打人，所以大家都要懂

得往前走，不然會被龍的尾巴打到，剛剛就是為了躲怪的

尾巴（螢幕身體晃動）。 

沉浸體驗的

知性 

(intellectual) 

狀態 

注意力 

(attention 

focus)  

指在有限的場域中，

排除不相干的想法與

感知。 

 M2-3：我剛剛一邊與敵人作戰，一邊注意介面上的操作，

避免按錯按鈕 

 M15-5：我希望能夠進入系統的排名之中，因此特別注意

其他隊友的血 

好奇心 

(curiosity) 

指因多樣性、新穎性

及令人驚訝的刺激所

引起的好奇感覺，或

是因選項所引起探索

性的好奇認知。 

 M2-10：我剛剛對敵人的反應感到好奇，因此一直對他們

進行騷擾行為 

 M9-4：玩家讓你猜不透也會增加遊戲的刺激感呀！就會覺

得好玩！比如說我猜他往左邊，結果他往右邊，就會覺得

啊可惡怎麼沒猜到他要往那邊，所以應該會覺得好玩... 

情境推想 

(inferring 

thinking)  

指猜想隊友、敵人、

遊戲怪物想法與動向

之狀態 

 M7-4：我剛剛實際去觀察對方玩家的行為，接著推測他可

能的下一步會怎麼行動 

 M3-4：...衝過來，這個動作代表他（指電腦怪物）用什麼

技能？你要判斷出，或者他（指電腦怪物）有可能用重

擊... 

 M3-7：它（瑪奇 mabinogi 遊戲）有劇情，有普遍任務。...

我會很想知道前面發生什麼事情，因為它是一段一段的玩

下去，...它都會埋藏一些伏筆，要後來才會知道。...。當

劇本到某程度你想知道發生什麼事情!我會去猜測它是怎

麼一回事，...，就是過程中我會自己給予一些假定的答案

整合思維 

(integrated 

thinking)  

指玩家以我們為多方

思索應對策略時的中

心，並且想像其執行

策略結果之狀態 

 M2-3：...他要打我的話他一定要正面才能攻擊我...啊!我那

時在操縱方向，前後左右，我是一個近戰系的職業，所以

我要繞著他（敵人）跑...因為我速度比較快！我可以繞到

他後面打他，然後他又要繞過來，我就會一直繞一直繞 

 M2-10：玩家在統整接收互動對象所有線索與表徵時，會

思索相對應的策略，並且進一步想像執行策略之後的結果

與狀態，甚至對方的反應 

 M3-4：我會決定自己下一步策略，應該做出什麼行動來對

應怪物的攻擊等等 
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表 5  沈浸的四個狀態-知性、情感、感官及行為狀態（續） 

沉浸體驗 狀    態 操作型定義 實            例 

沉浸體驗的

行為 

(behavioral) 

狀態 

控制感 

(control) 

透過與電腦的互動，

有控制性的感覺 

 M2-3：我試圖設定快捷鍵操控角色的方向讓角色能夠攻擊

到敵人的狀態，以快速達到操作的目標…因為我有八個手

指要按..，因為我怕按錯所以要看清楚 

 F15-6：我會先按著打算要操作的按鍵，然後進行遊戲中

的互動 

 M1-11：我接觸的是 3D 遊戲，投入非常多心力在瞭解怎

樣操作上，並且由此產生沈浸現象 

註一：受訪者編號首碼 F 表女性、M 表男性，數字第一碼代表受訪者編號，後二碼為訪談稿段落編號。 

電腦畫面與音效，因此在人際與劇本都沒有找到此類

型的沈浸狀態；另一方面，玩家也會在使用過程中，

根據先前提到的社會線索理論，會去猜測對方的行

為、表情等等線索，並據此將想像畫面虛擬視覺化，

就好像歷歷在目般呈現在眼前。 

線上虛擬環境的特性帶給玩家視覺上的享受是全

面性的，從畫面到介面設計，都必須讓玩家能夠進入

美感的沈浸狀態，也因玩遊戲必須一直盯著電腦，視

覺上的刺激與享受就顯得十分重要。 

美感 (aesthetics) 

美感的沈浸主要仍是以視覺上的吸引力為主，是

指視覺的吸引力或對影像 (spectacle) 的賞析。畫面的

豐富性、色彩的鮮豔度或是服裝武器的精緻度都可以

引發玩家沈浸美感，甚至因而產生愉悅的感受，這是

人與電腦之間的互動，而玩家夥伴與抽象化的劇本便

沒有此種沈浸狀態。 

當人看到美的介面，自然會產生使用動作，發生

人與線上環境的互動。如 F14-10 會用角色的四個角把

畫面拉近，是為了呈現視覺上的真實感，把電腦怪物

放大，可以更逼近現實，帶給自己一種實際存在的感

覺。人與物件的關係中，物件帶給玩家的也是視覺激

發的沈浸狀態。如玩家 M2-10 相當重視觀看 3D 的感

受，並且覺得「打得是旁邊的人」，因為 3D 讓畫面

更真實化；在 2D 轉角度呈現 3D 的畫面，甚至說出

「好像是真人的感覺」，讓玩家以第一人稱進行遊

戲，投入的現象更加明顯。而 F15 則在跟怪物互動

時，因為看到怪物很大一隻，太過真實而產生恐懼感

受。在角色扮演遊戲中，玩家設計讓代表角色的外表

凸顯，更加強化視覺沈浸的影響力。 

虛擬視覺化 (virtual visualization) 

虛擬視覺化是指將互動的對方之表情（如隊友與

敵人）或自己所期盼的角色模樣與畫面透過心智想像

的方式在個人腦海裡虛擬圖像化的狀態。虛擬視覺化

常常發生在需要想像的情境，當需要對互動對象有更

多瞭解，卻因為缺乏線索而只能依靠本身的想像能

力，讓對象更具體。 

F15-6 看到隊友死掉，會一直想要去補血，還因

此感受到緊張與悲傷的情緒，想像全部隊友都死掉的

畫面場景，形塑出一種虛擬視覺化的效果。而玩家

M2-13 則是想像敵人的臉就如同虛擬視覺般出現在個

人腦海裡，形塑出好像就出現在眼前一樣的效果，這

也是虛擬視覺化的一種。 

在人機互動時，玩家會設想招式與技能搭配施展

後的結果為何，想像敵人會受傷，並且「看到」：

「五個都死的樣子」，將敵人都死掉的畫面予以虛擬

圖像化。M14-12 想像自己穿起裝備的樣子，腦海中將

著裝效果虛擬圖像化於下次任務的情境中，鉅細靡遺

到連數值都會出現。 

人與劇本互動時，玩家在遊戲中順著故事的發展

而投入角色，並會將任務虛擬圖像化，在玩家心中形

成畫面。如 M11-7 聽到故事，會在同樣的聲音出現時

開始引發想像，而當玩家看到劇本中的場景，當初故

事的想像畫面就會具象化如虛擬視覺般出現在腦海，

「一聽到就會想像那個畫面」。亦即故事劇情引領玩

家內心畫面虛擬圖像化的沈浸，是一種有如發生在眼

前的感受。 

沉浸的情感狀態 (Affective Status) 

在受訪者進行人機與人際互動的時候，會產生沈

浸的情感狀態，而此狀態由激發形式不同，而分成

「情緒感染」與「情緒激發」兩種形式。兩者都是從
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自身在網路上扮演之角色出發，因為本身角色所具有

的意義，讓人必須投入情緒在其中，徹底扮演角色。

這也是過去研究沒注意到，但在網路角色扮演遊戲特

別顯著的沉浸元素。 

情緒感染 (emotional contagion)  

情緒感染是指感同隊友、敵人的心情與感受。玩

家情緒感染是從感同身受出發，從環境中感染到同

伴、劇本的情緒。因此，情緒感染會發生在人與人、

人與劇本的情境下，而人與機、人與介面、環境卻難

有引發的機會。在遊戲中會去推想其他人的想法以及

情緒，並且會讓自己也感受跟對方相同的情緒。例如

在人際的互動關係上，因為人本身情緒變化較多，很

容易藉由互動、對話影響本身的情緒。如 M3-5 受訪

者因為要進行一項機率非常低的任務，所以整個公會

都為他緊張，受訪者「清楚猜測大家」的緊張，受到

感染；而之後衝過，大家又很開心，受訪者再次感受

到「大家覺得很開心」的感覺，這種情緒上的感染是

很強烈的，尤其是多人團體的感受性更強。而這種情

緒感染也讓受訪者 (M3-5) 感覺在遊戲之中的人際互

動「不被冷落、遺忘」。 

至於人與劇本的互動，則會因為劇本中的人物引

起情緒的感染。玩家透過遊戲而沈浸在故事劇本中，

並且自我投射到故事角色，因此人物的情緒也會感染

玩家，讓玩家有如身歷其境般進入劇情。如 M2-19 沈

浸在遊戲的故事之中，甚至看到遊戲的某個物件就會

「覺得很痛苦很震撼」，表示自己已經完全融入故

事，情緒直接反應角色狀態。他甚至期許自己更接近

故事人物，想讓自己更符合角色的設定。 

總結以上情緒感染的描述，首先，不管是人際或

是人與劇本，都是他人導向的情緒投入，從互動對象

的情緒感染到自身，特別是人際之間的互動。因此當

玩家的情緒感染來自於隊友、同為玩家的敵手、劇中

的人物，所感受的氣氛與情緒越強烈，沈浸遊戲情境

的程度就越高。 

當人在社會互動的時候，會詮釋所接收到的社會

情境線索，情感也是線索之一。進行互動時，玩家就

對方所傳遞出來的情緒，予以解讀，並猜測互動對象

的動機與心態等等，幫助玩家自己做出相對回應，因

此玩家會沉浸在對象的情緒狀態中，所以單純的機器

對象，如人與機、人與環境介面無法引發相似的沉浸

情緒感染。 

情緒激發 (emotional arousal) 

情緒激發指將自己內心的情緒直接從臉部表情與

肢體表達，是一種自我的情緒激發。情緒激發包括過

去沉浸研究指出的享受 (enjoyment)，但不以此為限。

它是一種外顯的狀態，透過外表的變化傳達。例如肌

肉緊繃、表情變化等，甚至會直接說出口。 

在人際的互動關係上，情緒激發的反應非常明

顯。人與人之間因為互動複雜，投入的情緒也較多。

在 M1-4 與 M2-18 的例子，玩家受到情緒的激發，明

知道對象聽不到，甚至會直接對著電腦說出話來。

M1-4 玩家因為受到對方玩家的攻擊，覺得「太誇

張」，因此激發情緒，說出「Shit」。相同的，M2-18

玩家則是無法反應突如其來的攻擊，激發緊張狀態。

情緒的激發不只是會透過話語呈現，也會展現在肢體

表達，如緊張到口乾舌燥，或是肌肉僵硬緊繃等，

M5-4 玩家即是如此。 

人機互動時的物件也會引發人的情緒。遊戲的怪

物或是 NPC 跟玩家之間的互動，有時也會激發玩家情

緒。M7-2 打怪的時候，處於情緒緊繃狀態，表示自己

的情緒被怪物激發。而 M1-1 則是看到技能放出的效

果而激發強烈的熱血情緒反應。另一方面，玩家在遊

戲中要注意四周環境的變化以因應對手的反擊，除了

移動電腦畫面的視角，甚至在現實中也真的左右照看

電腦，完全投入電腦角色以至於肢體模仿遊戲角色的

動作，怪物往左，玩家也傾向左邊觀察怪物。例如

M12-3 便是如此。 

玩家也會受到環境與介面的影響而激發情緒。

F13-9 玩家在遊戲中根據畫面移動，並且與隊友一起

沉浸在緊張的情緒當中，角色移動時不只移動手指，

甚至會搖晃身體。劇情可激發玩家的情緒，使得玩家

在進行線上遊戲的時候，充分投入並展現情緒。在劇

本故事引導下，玩家會逐漸進入角色，並為該角色投

入情緒，並猜測之後會發生在自己身上的故事發展，

據此做出回應。 

沉浸的知性狀態 (Intellectual Status) 

玩家在線上遊戲之中沉浸的知性 (intellectual) 狀

｢ ｣ ｢ ｣態，可歸納為 注意力 、 好奇心 、「情境推

想」、「整合思維」等四項。知性的沉浸狀態只會發

生在特定的互動之中，如：「情境推想」中，玩家主

要是在面對另一位玩家，或是電腦怪物，甚至是遊戲

劇本時，針對所面對的情況來推測對方的想法、行
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為。有些沈浸狀態會特別顯現在某種互動中，如「整

合思維」會特別發生在人際之間的互動，玩家會根據

對方玩家說的話、雙方隊伍的行進來猜測對方的想

法、下一步行動，並且依照這些腦海推想的結果來設

計本身的反應。過去沉浸研究中雖然也有提及注意力

與好奇心，但是網路遊戲中的知性沉浸顯然層次更為

超越。 

注意力 (attention focus)  

｢ ｣沈浸知性狀態中的 注意力 是指在有限的場域

中，排除不相干的想法與感知。例如注意到對方玩家

的行為、表現的外在、所說的話等，藉此開啟玩家之

間的互動。如 M2-3 的玩家，他注意到敵人的動向，

並且瞭解敵人的職業，動作受到何種限制，才能做出

因應反應；同樣在 M2-3，玩家一邊與敵人作戰，一邊

注意介面上的操作，以避免自己按錯按鈕，在遊戲中

做出錯誤的反應。F15-5 中，玩家希望能夠進入系統

的排名之中，因此特別注意角色的血量，並且採取積

極行動，挑選重要的人來補血。玩家在此時，注意系

統排名的規則，並且因為想提昇名次而有了反應行

為。 

好奇心 (curiosity) 

｢ ｣沈浸知性狀態中的 好奇心 是指因多樣性、新

穎性及令人驚訝的刺激所引起的好奇感知，或是因選

擇所引起探索性的好奇心。例如玩家好奇推想遊戲中

對方人物想法與動向之狀態，而引起認知性的沈浸狀

態。在 M2-10 中，玩家對敵人的反應感到好奇，因此

一直對他們進行騷擾行為。而玩家也會對介面、怪物

或是劇本產生好奇心，進而注意到其行為或機制，也

進一步思考擬訂策略。M9-4 中，玩家會好奇敵人下一

步會怎麼走，並且推敲出來。 

情境推想 (inferring thinking) 

在虛擬世界中的沈浸本質存在著社會情境脈絡 

(Bargh, McKenna, & Fitzsimons 2002; McKenna, Green, 

& Gleason 2002; Yee 2006; Yee, Bailenson, Urbanek, 

Chang, & Merget, 2007)，因此經常發生沈浸中的情境

推想狀態。情境推想是指猜想隊友、敵人、遊戲怪物

想法與動向之狀態。在遊戲互動體驗中，玩家好奇對

手會有如何的行為，並注意對手釋出的線索，推測對

方的動向。例如在人際互動的實例中，M3-3 玩家在解

任務的時候，會站在對方立場想像，如果解到一半就

離開，對他而言是很不禮貌的。在此玩家推測了對方

的心理，以及反應，做出結論並有對應行為。玩家從

好奇對方想法、注意、並沉浸在推想之中。玩家會從

對方的行動搜尋線索，再加以解碼、理解後，進行推

想。在 M7-4，玩家實際觀察對方玩家的行為，接著推

測他可能的下一步會怎麼行動，藉此來確認自己能夠

幫到對方。 

在人機的互動上，玩家與怪物互動時，會進入情

境推想的沉浸狀態。意即當玩家看到怪物呈現出的狀

態，當下判斷電腦怪物現在的狀態以及推測電腦怪物

接下來的可能行為，進而搶先使用相對應的動作打倒

怪物。人與劇本互動上，玩家隨著遊戲中設定好的故

事主線遊玩，並沉浸在故事劇情中，根據之前已經知

道的劇情來推論接續情節。M3-7 玩家，會很想知道根

據前面發生的故事，以因果關係推論之後的劇情，甚

至其中的伏筆，都帶領玩家想推測接下來會發生什麼

事情。 

整合思維 (integrated thinking) 

整合思維是指玩家以自身為多方思考應對策略時

的中心，並且想像在執行策略後的多方結果。玩家在

統整接收互動對象所有線索與表徵時，會思索相對應

的策略，並且進一步想像執行策略之後的結果與狀

態，甚至對方的反應。例如在人際的互動上，玩家之

間會有對打的機會，而玩家會去猜測對方的行動，包

括限制、會使用的策略、還有路線等等。M2-3 玩家因

為敵人的速度比他慢，因此他可以多次攻擊對方，並

且改變路線讓敵人跟不上。玩家 M2-10 在統整接收互

動對象所有線索與表徵時，會思索相對應的策略，並

且進一步想像執行策略之後的結果與狀態，甚至對方

的反應。玩家 M3-4 會決定自己下一步策略，應該做

出什麼行動來對應怪物的攻擊等等。有時玩家還可以

設想之後的好幾步策略與反應。 

沉浸的行為狀態 (Behavioral Status) 

沈浸的第四個狀態，為行為面向，即由行為引發

的沉浸感受。人在全心投入某項行為時，也會產生沈

浸的狀態，而面對電腦的時候，更會明顯地沈浸在操

作上。操作電腦相當於控制電腦內的人物去回應互動

對象，不過此種控制感只會發生在能夠操控的地方，

如介面環境、物件等。 

控制感 (control) 
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玩家在進行線上遊戲的時候，會產生「控制感」

的沈浸狀態，讓玩家沉浸在操作的過程中。因此控制

感是指透過與電腦的互動，有掌控一切的感覺。玩家

M2-3 操作角色的方向，沉浸在讓角色能夠攻擊到敵人

的狀態，並且採取特定策略進行控制，甚至設定快捷

鍵，以達到快速操作的目標；而 F15-6 則強調「很專

心地玩」，預先按著打算要操作的按鍵，加速進入遊

戲中的互動。 

在人與環境互動的部分，玩家會想要控制整個畫

面。這樣的狀況在 3D 遊戲特別明顯，因為畫面與角

度比一般平面電腦更自由，甚至上下左右沒有任何角

度限制。M1-11 接觸的是 3D 遊戲，投入非常多心力

瞭解操作，並由此產生沈浸現象。受訪者表示：「連

技巧控制都不靈巧不好的話，方向感也都沒有，就會

打不好、玩不好。」這顯示出，操作技巧是玩家在投

入線上角色時非常重要的一環。 

逼真的 3D 環境導航互動特徵會顯著影響沉浸體

驗 (Hoffman & Novak, 2009)。在線上活動中，透過不

斷重複的經驗與動態挑戰活動，能獲得熟練的技能 

(Murray & Häubl, 2007)，因此當技能成熟度和挑戰等

級達一致的時候，沉浸強度被放到最大，偏好度也會

較高。 

根據表 6 研究結果可以發現，本研究所探究沈浸

狀態部分，在感官、情緒與知性部分有別於先前研究

的發現 (e.g. Ghani et al., 1991; Trevino & Webster, 1992; 

Webster et al., 1993; Zhou et al., 2010; Javornik, 2016)。

其中感官包含視覺美感與虛擬視覺化等心理狀態的產

生。這可能是因為本研究情境中可讓線上消費者設定

自己特徵形象的角色 (avatar) 與虛擬物件互動（例如

衣服），或是創造逼真的 3D 環境的導航互動等機制

所導致促發。相較之下，僅在人機互動情境刺激下的

沈浸狀態則不易發生。 

表 6  先前研究與本研究沈浸狀態的比較 

研究來源 沈浸狀態面向 研究情境 

依據 Csikszentmihalyi 以經驗抽樣法所探究出的沈

浸面向 (e.g. Ghani et al., 1991; Trevino & Webster,

1992; Webster et al., 1993; Zhou et al., 2010;

Javornik, 2016) 

 專注 

 好奇心 

 控制感 

人機互動情境 

本研究以自發性導引法探究沈浸體驗 感官面向： 

 美感 

 虛擬視覺化

情緒面向： 

 情緒感染 

 情緒激發 

知性面向： 

 注意力 

 好奇心 

 情境推想 

 整合思維 

行為面向： 
控制感 

人際、人機、人與環境、

人與劇本的虛擬世界 

 

另一方面，本研究也探究出情緒感染與情緒激發

等情緒部分的沈浸狀態。而依據受訪者被激發情緒部

分的實例而言，可以清楚發現主要是消費者參與即時

的多人社會互動所刺激形塑。而這樣情緒豐富的沈浸

狀態則不易在僅有人機互動的網站中發現。顯然，虛

擬世界中多人人際互動特徵顯著影響沉浸體驗內涵的

不同與產生。 

再者，依據受訪者的實例，設定自我特徵形象的

角色機制以及多元人際社會互動，不單單能激發出不

同於一般人機互動情境不易發生的情緒類型的沈浸狀

態，同時也增強消費者產生更多知性成份的沈浸狀

態，例如更多揣想隊友、敵人、遊戲怪物想法與動向

之狀態並以多方思索應對策略為中心，前者命名為情

境推想，後者則為整合思維。兩者在先前單純的人機

互動情境未曾發掘。 

最後，本研究仍探究出先前僅以人機互動情境研

究曾發現的沈浸狀態的成份（包括控制、注意力、好

奇心）。綜合上述，虛擬世界的互動性與多樣性遠超

越人機互動的一般網站，進而導致本身互動環境的根

本性變化（如虛擬世界），沉浸狀態本質也隨著異質

性。此研究結果呼應 Hoffman and Novak (2009) 回顧

Journal of Marketing、MIS Quarterly、Science、Journal 

of Business Research、CyberPsychology & Behavior 等

期刊有關沉浸理論的研究後主張-｢因應 Web 環境根本
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性的變化，應重新檢視沉浸的本質｣。 

統整以上沉浸狀態及對應的成份，本研究首先提

出以下兩項命題： 

命題一：沈浸可分為四個狀態：感官、情感、知性及

行為狀態。 

命題二：沈浸狀態包含「美感」、「虛擬視覺化」、

「情緒感染」、「情緒激發」、「注意

力」、「好奇心」、「情境推想」、「整合

思維」、「控制感」等九個成份。 

沈浸狀態與體驗價值關係 

Holbrook (1994, 2005) 指出當個人為了社會體系

中的任一成員，而採取某些行為或完成某一任務時，

其行為後預期將帶給個人有關他人導向的體驗價值 

(other–oriented value)，包括個人積極主動投入心力以

獲取的成就感，以及被動的接受其他成員所給予讚揚

的名譽與尊重。 

如前述，網路虛擬人際互動的本質即是一種社會

體系成員的互動，因此個人在線上與他人互動時，同

樣可獲得成就感與名譽等兩種的體驗價值，特別是隨

著個人在互動過程中投入的心力越多，包括高度同理

感受對線上他人情緒與推測想法，以及透過所扮演的

角色進行自我想法與情緒的激發，即沈浸程度越高，

獲得成就感與名譽等體驗價值的可能性就越高（參表

7）。 

在 M7-1 受訪者的實例中，沈浸於與線上同伴互

動，過程中不斷注意且推想著線上同伴的狀態為何，

甚至因著能夠同理感受同伴的危險，而投入自己的情

緒，造成極度擔心緊張。在此同時，為能幫助同伴且

消弭自己的緊張情緒，受訪者進一步研擬出解救同伴

的方法，也在每次成功幫助同伴後，心中產生成就感

的體驗價值。 

個人除了想藉由線上的人際互動經驗中獲得成就

感外，他們同時希望藉由自己所投入的心力，進一步

在社會成員心中建立好的印象。M14-12 不斷地投入心

力，設想如何讓所扮演的角色能夠穿著更好的裝備，

甚至虛擬圖像化未來著好裝備進行攻擊的樣貌。這些

心力不僅使玩家進入一種無法與角色分離的高度沈浸

的狀態，同時也希望自己能在他人心目中有好的印

象，以獲得良好名譽與尊重。。 

人際互動已成為青少年與老年人參與休閒活動

時，最重要的目的之一 (Bloch, Ridgway, & Dawson, 

1994)。參與者在休閒活動中享受與他人互動的歷程，

進而從中獲得各種有趣的體驗感受，並且當他們越投

入其中，趣味性的體驗感受會更加強烈 (Kim, 2002)。

這樣的互動回饋循環網路人際互動情境也可觀察到，

如 M10-4 與 M2-10 兩例，線上玩家為要能夠擊敗敵

方，在接觸互動的過程中不斷推想對方的可能行動並

研擬因應策略，同時也同理感受敵方在過程中的情緒

反應。。這個過程讓玩家與他人之間的關係更為緊

密，進而形塑出讓玩家猶如親臨現場的社會臨場感，

也帶給玩家具互動趣味的體驗感受。可預期的，隨著

玩家在與對方接觸的過程中，投入心力沈浸於互動情

境程度越深，知覺趣味性的價值程度將會越高。 

命題三：隨著玩家投入角色心力越多而形成沈浸角色

與互動情境的程度越深，玩家知覺體驗價值

程度會越高。 

Caillois (1961) 分析各類遊戲的內容與形式後發

現，遊戲包含嬉玩 (paidia) 與競玩 (ludus) 兩種主要

的人際互動元素，兩者之間的關鍵差異是，競玩的定

義包含遊戲中人際彼此競賽輸贏或類似的二元對立目

標，嬉玩則無。嬉玩是指遊戲中人際互動的不確性所

形塑的探索趣味與誘惑 (Moulthrop, 1999)。而在本研

究的訪談內容也發現競玩與嬉玩兩種人際互動元素與

現象（如表 7）。因此本研究依據人際互動遊戲研究 

(Caillois, 1961; Moulthrop, 1999) 所主張的競玩與嬉玩

性，探究每一個概念與沈浸的關係並分別陳述如下： 

人際互動中競玩性與沈浸狀態的關係 

在虛擬環境中藉由設計與營造競爭性與親和性，

可使得玩家感受到遊戲的高度競氛圍，塑造出渴望達

成目標的高度動能，吸引玩家順著遊戲內容繼續前

進，引發玩家更加投入在虛擬互動情境中（參表

7）。例如 M2-6、M14-7、M12-8 中，玩家知覺到自

己歸屬於某一內群體時，與群體內其他成員有相互歸

屬、親和與合作關係時，便投入更多的認知資源，包

括情境推想、整合思維及虛擬視覺化等；另一方面，

面對外群體的威脅與競爭的同時，為要能夠對所屬群

體產生利他行為，個人也會推論對手的想法、反應與

企圖。 

玩家 M8-1 隨著感受敵方的競爭與威脅感，而開

始同理敵方的想法與感受，當對手戰敗時還可以同感
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其挫敗無奈感，進而在實際自我中展現出遊戲角色獲

勝的喜悅情緒，如同創造出一個親手將對手打倒的真

實感。競爭氣氛促使 M9-1 玩家不但要同理他人的想

法與情緒，並加強了遊戲的真實性。換言之，遊戲中

競玩氣氛是激發玩家情緒感染及情緒激發等情緒資源

投入的前置因素。 

命題四：人際互動的競玩特性能夠引發個人沈浸狀態

的產生。 

人際互動中嬉玩性與沈浸狀態的關係 

當人際互動的不確定性越高，可促發個人投入情

境推想以及整合思維的認知資源程度越高（參表

7）。例如玩家 M9-3 因敵方的躲藏，造成自己不知該

如何因應，因而讓玩家感受到可能遭受攻擊的不確定

性風險。而為要降低這不確定性，玩家個人開始猜測

敵人藏匿的方向，並嘗試著找出最佳攻擊方向，並將

因應對策加以實踐，最後精確地解除了這個危機。  

再者透過遊戲嬉玩成分中的不確定性刺激，將使

個人當下投入更多的認知與情緒資源，包括情境推

想、整合思維、情緒感染、情緒激發，慢慢地在不知

不覺中進入高度沈浸遊戲情境的狀態（參表 7）。例

如玩家 M7-3 看見許多隊友不斷失血，讓他非常害怕

失去隊友而導致滅團，隨之產生恐懼。為要降低這不

確定性的威脅，當下玩家 M7-3 急需精準預測隊友未

來的行動與狀況，並快速想出能協助隊友的最佳解救

對策。在這個過程中，由於人際互動的不確定性，促

使著現實中的玩家與所扮演角色或隊友彼此間，形成

更為緊密的關係，致使玩家不但更專注當下所遭遇的

不確定性威脅，同時更感同深受，完全體驗當時的氣

氛與對應情緒，包括隊友與所扮演角色的情緒狀態。

在這樣的機制促使下，也使得玩家感受到遊戲事件發

生的真實性，達到自我與角色無法區分的程度，把當

下遊戲中的情緒直接展露在現實的自我上。 

命題五：人際互動的嬉玩特性能夠引發個人沈浸狀態

的產生。 

根據受訪者的沈浸描述，研究發現，線上角色扮

演遊戲內容已充斥著如同劇場般的設計。同時在歸納

整理訪談內容後，研究更發覺有許多線上人際與人機

互動的消費經驗，與先前的文獻或理論的觀點相互呼

應。因此有關影響沈浸的人機互動因子方面，研究者

試圖應用以 Aristotle (1954) 創作學的架構進一步分

析，試圖以更系統化的觀點呈現出引發沈浸的人機互

動因子。其中影響因子可分為劇本與場景設計兩大

類，劇本因子包括劇本的驚奇性 (surprise) 與因果性 

(causality)，而場景設計則指的是遊戲畫面音效的生動

性 (vividness)，每一個概念與沈浸的關係分別陳述如

下： 

人機互動中遊戲劇本驚奇性與沈浸狀態的關係 

遊戲劇本的多變驚奇性能使得人機互動的個人進

入情境推想、整合思維及情緒激發的沈浸狀態（參表

7）。例如玩家 M12-1 面對突如其來的電腦怪獸攻

擊，不但開始注意並推測電腦怪獸未來可能的動向，

同時心裡也產生許多有關可能闖關失敗的未知假想，

擔憂緊張的情緒油然而生，並內心裡延伸至臉部外顯

出來。為避免心中擔憂的事件發生，個人會趕緊研擬

進一步的因應對策，就此深度沉浸至遊戲之中。 

命題六：人機互動的遊戲劇本驚奇性能夠引發個人沈

浸狀態的產生。 

人機互動中遊戲劇本因果性與沈浸狀態的關係 

玩家 M1-12 表示當遊戲劇情所發生的事件彼此間

具前後連貫的因果特性，且發生的方式或原因皆符合

自然率，就能讓玩家們像觀賞電影與電視劇情一樣，

解讀並掌握每一事件背後的真正原因、推想未來劇情

的演變，並引發情緒感染與情緒宣洩 (catharsis)，深

度投入情緒資源，最終形塑出完全接受且相信遊戲劇

本的心態。 

命題七：人機互動的遊戲劇本因果性能夠引發個人沈

浸狀態的產生。 

人機互動中遊戲場景生動性與沈浸狀態的關係 

在生動的虛擬情境裡，個人很容易產生身歷其境

的感受，以第一人稱的方式經歷虛擬世界所發生的一

切，並且能夠直接、完整感受當下在虛擬世界中所產

生的情緒，進而營造出逼真的感受（參表 7）。玩家

F15-12 就覺得因遊戲畫面非常逼真，因此當時怪物走

近她時讓她感到非常緊張。她說：「看到這麼大就覺

得蠻恐怖的；有時候走到懸崖，下面是火，不能掉下

去，我走到懸崖就會心臟跳一下，會很怕，覺得自己

很像要掉下去的感覺。」 

命題八：人機互動的遊戲場景的生動性能夠引發個人

沈浸狀態的產生。 
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表 7  沈浸的前因與後果 

各種概念間的關係 實            例 

沈浸狀態與體驗價

值的關係 

 M7-1：所以那時候我很緊張...因為只要有一個人損血我就會很緊張，很擔心他會死掉會

死亡...就是我不停的轉畫面四角...而且很認真在補血...所以我非常認真的在補他血，而

且補很多人不只一個。如果補的好的話，我會覺得其實蠻厲害的，成就感蠻大的，因為

有些時候蠻難補起來的，不過補起來會覺得自己蠻厲害的。 

 M14-12：會想像別人看到羨慕的感覺，發火球可已發的比較多...比如我裝備不錯，走在

路上別人會說我裝備很好就會有成就感…會感覺到別人羨慕我。 

 M10-4：就會想像他會很無言很無奈，有種擒賊先擒王的感覺，就把他殺的精神指標給

摧毀，他們就會士氣低落...會覺得蠻有趣的。 

 M2-10：…然後敵人就開始找我在哪裡…然後他們都找不到我，我就很爽，我發現這招

超贊的。 

人際互動中競玩性

與沈浸狀態的關係 

 M2-6：鐵就是這是五個旗子的中心點，是最重要的，大家都搶著要打這個...我的職業可

以潛行，大家就會看不到我，我就偷偷到那裡觀察，我就可以知道他們有多少人...報告

給隊友說有多少人，一旦人少就可以自己先把他們解決。 

 M14-7：因為我是法師，小蟲是我們負責的...會擔心下次出團就不組你，沒出團就拿不

到裝備，當下想這件事情的時候就會想隊長可能會問我怎麼不打小蟲的畫面...所以想要

把自己的本分做好，可以的話在輸出。因為這樣讓我更投入。 

 M8-1：當下我還蠻緊張的，因為有人在跟我 PK 對打，而且我又是新手，所以比較緊

張…因為我很緊張所以一直點，就點比較多次（一直笑）…因為對方（敵人）砍我，我

就用冰去釘住他啊，然後他就無法動。他當下被我冰住的時候，他一定感覺很悶啊！

哈!哈!因為他完全動不了啊~所以應該蠻悶的吧! 

人際互動中嬉玩性

與沈浸狀態的關係 

 M9-3：因為對方（敵人）隱形了，我看不到...我會猜對方等一下遊戲上的人物會怎麼

做... 會揣測他等一下怎麼跑、放什麼招...通常敵人暫時為了逃就會先往下跑，讓你以為

他不會回去…所以我通常就是拉他跟左上角基地上中間的位置…雖然看不到他但我還是

朝他方向射擊過去，殺到對方當然會有成就感。 

 M7-3：那時候我很投入在打王，蠻多人在損血…因為王會下魔法在玩家四十個人身

上，你要猛按那些魔法這樣才會解掉…一直猛按滑鼠，然後我就一直盯著螢幕看，就一

直看東看西…很像蠻僵硬的…一直在想哪個人損血、哪個人要補滿、哪個人被王打什麼

之類的。 

人機互動中遊戲劇

本驚奇性與沈浸狀

態的關係 

 M12-1：因為突然有怪跑過來…會比較緊張吧！會擔心啊！會擔心整個團都死掉了，要

從頭，裝備也要花錢再從頭修…我會先放一個冰，先把一個怪冰住讓他不要動，這樣會

有一個怪被我拉走，它比較不能攻擊…因為可能有其他隊友還沒反應過來，如果我先把

他冰住的話，讓其他隊友有多一點時間準備…比一開始要進入狀況，更專注一點，都沒

有在笑，也沒有在動，姿勢比較固定，比較沒有去打字…姿勢比較固定身體比較僵硬比

較集中。 

人機互動中遊戲劇

本因果性與沈浸狀

態的關係 

 M1-12：…因為看完以後再去玩的時候會知道這次任務要幹什麼，自己在幹什麼…就是

會把自己化身為那位主角，就會覺得很恐怖，想把敵人打一打。 

人機互動中遊戲場

景生動性與沈浸狀

態的關係 

 F15-12：覺得他的畫面蠻漂亮的、畫面蠻逼真的感覺。對呀！怪物走來好緊張喔！看到

這麼大就覺得蠻恐怖的，有時候走道懸崖，下面是火，不能掉下去，我走道懸崖就會心

臟跳一下，就會很怕，覺得自己很像要掉下去的感覺。 

註一：受訪者編號首碼 F 表女性、M 表男性，數字第一碼代表受訪者編號，後二碼為訪談稿段落編號。 
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討論與建議 

本研究質化訪談 17 位在線上人際與人機互動的個

人後，歸納出沈浸在感官、情感、知性及行為等四個

狀態，並明確定義所謂沈浸，是指消費者產生美感、

虛擬視覺化、情緒感染、情緒激發、注意力、好奇

心、情境推想、整合思維、控制感的情況。整體研究

貢獻可分為學術與實務兩個方面： 

學術貢獻 

本研究深入剖析在人際與人機互動情境中沈浸本

質，突破以往只探討人與特定事物間單一沈浸經驗之

限制，同時也進一步界定出影響沈浸的前因以及沈浸

創造的後果，研究不僅克服先前研究沈浸方法的缺

失，並且補足 Csikszentmihalyi (1975) 沈浸研究中未

考量到的情緒成分缺口。 

重新釐清沈浸的本質並擴大其應用的範圍 

回顧過去學者對於沈浸之研究，不僅沈浸的概念

模糊不清，同時研究沈浸狀態的結果也相互不一致 

(Huang, 2006)。另一方面，過去的沈浸研究多限制在

探討人與特定事物間的沈浸經驗，例如探究人們使用

電腦或科技的沈浸狀態 (e.g. Hsu et al., 2012; Javornik 

2016; Zhou et al., 2010)、探討消費者融入廣告或故事

的狀態 (Escalas, 2004; Green & Brock, 2000; Wang & 

Calder, 2006)，始終缺乏探討人際與人機互動共有情境

下所引發的沈浸經驗。在當今日虛擬世界的人際互動

體驗，儼然已成為消費者最為渴望的經驗同時 

(Spiegelman, 2000)，探究人際與人機互動的沈浸經驗

便顯得更為重要。Liu, Chu, Huang, and Chen (2016) 實

證研究更發現人際與人機互動共有情境更能強化沈浸

經驗的強度，甚至進一步影響後續消費行為。為此，

研究選擇以同時具有人際與人機互動的線上遊戲為主

要研究情境，並以不會打斷消費者的沈浸歷程以及避

免事後訪問遺忘的自發性引導訪談法，重新探究釐清

沈浸的本質。 

本研究除了彙整出沉浸的四層狀態、九個成份，

同時釐清沉浸狀態在人際與人機互動的沈浸的本質，

結果除補足缺乏探討人際與人機互動共有的沈浸經驗

之缺口，同時也進一步將沈浸概念擴大其應用範疇於

人際與人機互動共有的情境，不在只限於人與特定事

物間的沈浸研究。 

補足 Csikszentmihalyi (1975) 沈浸研究中未考量

情緒成份的缺口 

在回顧 Csikszentmihalyi (1975) 當時的研究情

境，可以發現，其研究情境都是個人單獨進行的活

動，如聽音樂。研究情境幾乎沒有人際互動的刺激，

因此可能限制了他對沈浸狀態的發現，僅得到認知投

入的部分，忽略了個人因為需要與他人互動，會投入

複雜的情緒 (May, Gilson, & Harter, 2004)。在經訪談

後，本研究發現，沈浸不僅包括認知心力的投入，同

時也具有情緒成份的特質，特別是基於投入所扮演角

色的情緒激發與情緒感染。近期研究也主張先前沈浸

研究結果的不一致  (例如有些研究主張沈浸單一構

面，有些則主張沈浸為多重構面)，欠缺考量情緒的成

份特性 (Ozkara, Ozmen, & Kim, 2017)。因此本研究結

果將可補足 Csikszentmihalyi (1975) 沈浸研究中未考

量情緒成份的缺口。 

補足缺少探究影響沈浸的人際互動之缺口 

先前沈浸研究因為設定情境皆缺少人際互動情

境，也因此無從得知影響消費者沈浸經驗發生的人際

因素。本研究根據質化訪談的結果，不僅獲得影響沈

浸發生的人機因素，同時也進一步探究出影響沈浸的

人際互動元素。其中影響沈浸的人際因素可分為具有

二元對立目標特性的競玩，以及源自於環境所散發出

來探索趣味的嬉玩特性。再者，競玩又可透過遊戲裡

敵我雙方競爭性的營造、與隊友間歸屬感或親和關係

的氣氛共同形塑而成。另一方面，人際互動中的不確

定性則是創造出嬉玩氛圍的主要元素。據此，本研究

的結果將能夠進一步補足以往欠缺的人際因素缺口。 

補足缺少探究沈浸與體驗價值關係之缺口 

雖然過去有相當豐富的體驗行銷研究和實務做

法，但是當消費者沈浸在廠商所營造的消費經驗後，

消費者將獲得什麼價值，甚至知覺何種體驗價值，而

致使消費者願意再次回到廠商所設計的情境中繼續消

費，仍舊是研究的缺口 (Mathwick & Rigdon, 2004)。

本研究結果顯示，個人確實能在沈浸人際與人機互動

經驗後，獲取「趣味性」、「成就感」、「尊重」等

體驗價值。換言之，此研究結論也呼應先前研究的主
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張，即消費者在消費體驗過程中，若能產生完全融入

且如同身歷其境的沈浸感受時，便能真正獲取更深刻

的體驗價值 (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Mathwick, 

Malhotra, & Rigdon, 2001; Pine & Gilmore, 1999; 

Spiegelman, 2000)。特別是近期研究實證也支持此觀

點，伴隨消費者沈浸程度越高，消費者知覺享受價值

的感受越強烈  (Dacko, 2017; Yim, Chu, & Sauer, 

2017)。 

克服先前研究沈浸方法的不足 

本文對學術研究另一層重要貢獻是在研究方法

面。早期沈浸的研究因為存有方法上的缺失，造成學

者對於所獲得的研究結果，產生可能失真的疑慮 (e.g. 

Csikszentmihalyi & Csikszentmihalyi, 1988)。為避免同

樣問題產生，本研究嘗試以自發性導引法重新對沈浸

本質進行探究，藉此以達到以下兩項效益：(1) 消費

者的沈浸狀態是屬於一種動態且連續發生的現象，因

此研究應當避免打擾消費者的沈浸歷程。由於自發性

導引法是先全程記錄消費者沈浸經驗以照片或影片的

方式，但並不打擾，爾後才進行訪談，因此不會產生

如經驗抽樣法般，為要施測或詢問而打斷消費者的沈

浸歷程；(2) 由於沈浸是一種內心深處的感受，若是

單純依靠回憶的訪談，過程中沒有任何憑據可提供受

訪者回溯當時狀態，受訪者將很難描述沈浸過程的所

有感受與心路歷程。採用自發性導引法在訪談過程

中，透過撥放先前記錄的影片給受訪者觀看，以輔助

個人回憶的細節與深度，不僅能夠克服過去沉浸研究

訪問內容可能失真扭曲的缺點，同時可以更精確地掌

握個人沈浸狀態的特徵與引發的原因。 

實務貢獻 

本研究結果清楚指出沈浸可讓消費者持續進行手

頭上的事物，且會影響消費者的體驗價值，據此可提

供企業主在擬定提升虛擬互動情境的行銷策略時作為

參考。 

提升虛擬互動中的體驗價值 

不同以往僅限於人機互動的消費情境 (e.g. Shieh 

& Cheng, 2007)，亦或是各種個人獨立完成的任務活動 

(e.g. Csikszentmihalyi, 1975) 的研究情境，本研究不僅

包含人機互動的消費經驗，同時考量消費者更為重視

的人際互動消費情境 (Spiegelman, 2000)。故此藉由包

含人際與人機互動的消費情境，驗證沈浸與體驗價值

關係的研究結果，可讓各類型網路經營者與相關服務

產業進一步思考，如何可以在本身所提供的體驗過程

中，增加更多的人際互動元素，包括供需雙方的互

動，甚至是多方同好消費者間的互動，都可以提高消

費者的沉浸深刻度與體驗價值。 

吸引顧客融入消費情境 

根據本結果發現，線上人際彼此間的「競爭

性」、「親和性」與「不確定性」，是影響個人沈浸

網路人際互動經驗的重要元素，相關業者可多考慮將

這些影響因素納入消費情境的設計中，以吸引消費者

融入購買或消費的情境。 

訪談結果也發現，在消費服務過程中，若加入劇

本的「驚奇性」與「因果性」等元素，將能使顧客在

消費體驗過程裡勾起探索的興奮感。換言之，驚奇性

與因果性亦是企業主在設計吸引消費者融入購買或消

費情境時不可忽視的重要因素，再次驗證故事行銷的

重要性。但本研究清楚點出故事行銷的若要超越感

動，甚至引發沉浸感受，驚奇性與因果性才是重點。

例如在高度研發成本考量下，線上遊戲廠商可以針對

市場已存在的故事與角色進行線上遊戲的開發。藉此

讓消費者在面對新款線上遊戲時能擁有熟悉感，並進

而將先前賞析過的故事畫面、感受與情緒帶入線上遊

戲中，強化沈浸效果。例如寶可夢即是充分利用故事

延續性激發消費者高度參與沈浸線上行動遊戲的最佳

範例 (Oleksy & Wnuk, 2017)。寶可夢不定時的置入先

前故事中的怪物角色在遊戲中，藉此因著提高故事因

果延續效果讓消費者更為熟悉，同時也形塑出不確定

的驚奇效果，最終激發高人氣的遊戲。 

實務應用價值 

礙於先前沈浸研究僅限於人機互動的情境，同時

因採經驗抽樣法調查，致使先前電玩研究無法清楚掌

握沈浸全貌。特別是先前電玩研究未能知悉沉浸應包

含四層狀態與九種成份，以及誘發沈浸狀態包括線上

人際彼此間的「競爭性」、「親和性」與「不確定性」

與劇本的「驚奇性」與「因果性」等元素。因此這些

研究結果都可成為未來設計體驗與遊戲實務方可運用
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置入。例如手機遊戲便可考量依據線上人際彼此間的

「競爭性」、「親和性」與「不確定性」與劇本的

「驚奇性」與「因果性」等元素加以設計。藉此提升

沈浸效果進而再訪意願提高。例如先前的熱門的寶可

夢即是最佳典型的案例，因著玩家間彼此競爭抓怪，

大大提升玩家的高度沈浸感。另外也許能夠將本研究

的發現放入虛擬實境的內容設計中，藉此強化虛擬實

境的互動效果，同時也能為虛擬實境開闢另一項不同

的營運方針。 

雖然本研究以自發性導引法克服先前經驗抽樣法

探究沈浸可能造成扭曲失真的限制，但這只是初步探

索的階段，仍存在著研究限制，值得未來研究進一步

發展探究。例如雖然本研究利用三人客觀判定沈浸狀

態的發生，但對於沈浸狀態確切發生時間點仍存有一

些缺失或偏誤，因此建議未來研究能將自發性導引法

結合其他不同儀器測量（如腦波儀器或血壓心跳測

量）共同判定沈浸狀態發生的時間點，以利更精確掌

握沈浸狀態。同時未來研究也能進一步區分人際、人

機、人與環境、人與劇本互動情境下分別沈浸狀態的

差異。 

另一方面，為要能更確實記錄消費者沈浸狀態反

應與當下發生消費情境間的比對，故本研究選用線上

多人互動遊戲情境以利在不打斷消費者情況下也能確

實記錄探究消費沈浸體驗全貌，因此建議未來可以利

用本研究方式延展至其他互動情境進行探究。 

再者未來研究者可進一步一般化本研究探究的沈

浸面向以及將研究結果延展至跨年齡層的虛擬情境

時，可將本次調查的樣本年齡進一步擴大化，以提升

研究的外部效度。其次建議未來研究能夠依據本研究

所探究沈浸面向與推論的命題內容結果，利用量表純

化方式發展問項並進行大樣本的因果關係驗證。藉此

確切掌握人際、人機、人與環境、人與劇本互動情境

下沈浸全貌與誘發沈浸因子的關聯性。 
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Break through the traditional Web interaction patterns, virtual world created multiple interpersonal interactions, 

integrating click-and-mortar human–computer interaction, and the interactive experience of link between human and 

story.  The study uses a role plaingy online game as the research situation to explore the relationship between flow and 

experience values under the in interactive situation of interpersonal, human–computer, human–environment, and human–

script to complete the concept of flow. The present study uses auto-driving interview method not only to generalize the 

sensory, affective, intellectual, and behavioral states of flow experience, but also defines flow experience as consumers’ 

state of aesthetic, virtual visualization, emotional contagion, emotional arousal, attention focus, curiosity, inferring 

thinking, integrated thinking, and sense of control.  It is recommended that interpersonal interaction with the paidia and 

ludus characteristics of game, the surprising game script, causality and vividness of human–computer interaction can also 

stimulate the emergence of flow.  Finally, after immersing in the interpersonal and human-computer interaction 

experience, consumers would perceive experiential value of achievement, reputation, playfulness and others. 

Key Words: flow experience, interpersonal virtual interactivity, machine-interactivity, auto-driving. 

 

Introduction  

The gamification characteristics of the virtual 

interactive world have dramatically increased the number 

of users, and contributed to economic growth. The virtual 

world is becoming an integral part of the future digital 
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industry (Jung & Pawlowski, 2014). The benefits of the 

interactive gaming have prompted Baidu to acquire 91 

wireless companies collectively worth 1.9 billion US 

dollars (The Wall Street Journal, 2013). Creating an 

enchanting and completely immersive (flow experience) 

of virtual world interactions has become a key factor that 

may benefit the forthcoming digital economy (Jung & 

Pawlowski, 2014). 

Previous studies on the concept of flow, however, 

have mostly adopted the concept developed by 

Csikszentmihalyi (1975). These studies encompass a 

variety of activities that the consumers would carry out 

individually. Such activities include: exercising and 
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listening to music. However, this overlooked the fact that 

the human interaction experience is highly valued by the 

consumers, and this is particularly so for the Internet 

virtual environment (Spiegelman, 2000). Hoffman and 

Novak (2009) carried out a review of studies on the flow 

theory in the Journal of Marketing, MIS Quarterly, 

Science, Journal of Business Research, CyberPsychology 

& Behavior, etc. The authors proposed that due to the 

fundamental changes (such as, the virtual environment) of 

the Web itself, the researchers should examine the nature, 

roles, and applications of flow, as well as other consumer 

behaviors that can aid the understanding of the causes 

affecting the flow and flow construct. In view of this, this 

study selected online games with both interpersonal and 

human-computer interactions as the main scope of study 

to bridge the knowledge-gaps pertaining to the virtual 

world and flow experience with both interpersonal and 

human-computer interactions. We also further examined 

the flow experience and relationship with subsequent 

behavior under an environment of interpersonal, human-

computer, human-environment, and human-script 

interactions, with an aim to explore the broad spectrum of 

the flow experience. 

Literature Review 

Three important gaps on flow research can be 

identified from a review of previous studies on flow (e.g. 

Chen, Wigand, & Nilan 1999; Ghani, Supnick, & Rooney, 

1991; Ghani & Deshpande, 1994; Hoffman & Novak, 

1996; Hsu, Chang, & Chen, 2012; Huang & Liao, 2017; 

Javornik, 2016; Nel, van Niekerk, Berthon, & Davies, 

1999; Novak, Hoffman, & Yung, 2000; Novak, Hoffman, 

& Duhachek, 2003; Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 

2004; Skadberg & Kimmel, 2004; Trevino & Webster, 

1992; Webster, Trevino, & Ryan, 1993; Zhou, Li, & Liu, 

2010): 

The lack of examination on the interpersonal 

interaction factors that affect flow 

Previous studies have mentioned that the 

predisposing factors affecting flow are mostly limited to 

factors on human-machine interface (e.g. Hsu et al., 2012; 

Javornik 2016; Zhou et al., 2010). Few studies included 

personal and scenario factors. However, these are all 

insufficient to cover the recreational social interaction 

scenarios. Therefore, an in-depth examination of the 

recreational and interesting online interpersonal 

interactions (Peña & Hancock, 2006) should be carried out 

to further understand the interpersonal interaction factors 

that affect flow. 

The lack of examination on the scenario 

integration factors that affect flow 

Laurel (1991) pointed out that a good experience 

should have storytelling factors added during the 

experience process in order to attract individuals to 

continuously participate in it. However, previous studies 

have neglected to examine this factor. Our study will 

reinforce and clarify the game script factors affecting flow. 

The lack of research methods on flow 

Although flow research has a history of nearly 30 

years (e.g. Chen et al., 1999; Ghani et al., 1991; Ghani & 

Deshpande, 1994; Hoffman & Novak, 1996; Hsu et al., 

2012; Huang & Liao, 2017; Javornik, 2016; Nel et al., 

1999; Novak et al., 2000; Novak et al., 2003; Pace, 2004; 

Pilke, 2004; Shoham, 2004; Skadberg & Kimmel, 2004; 

Trevino & Webster, 1992; Webster et al., 1993; Zhou et 

al., 2010), there is still a lack of basic research methods 

(Novak et al., 2000; Pace, 2004). When Csikszentmihalyi 

(1975) carried out a study on flow, he initially used 

qualitative retrospective interviews primarily. However, 

these self-reports are solely dependent on the memory of 

the subjects on relevant activities, which may result in a 

distorted result. On the other hand, the flow status of the 

consumers have characteristics of being dynamic and 

continuously occurring for a period of time. The use of the 

experience sampling method to examine flow would 

interrupt the flow experience of the consumers as they 

have to fill in the answers to the questions. This would 

result in researchers being unable to fully grasp the whole 

picture of the flow process of the consumers. In recent 

years, some studies (Chen et al., 1999; Pace, 2004; Pilke, 
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2004; Shoham, 2004) have proposed that the qualitative 

research methods must be used to reconstruct and define 

the nature of the flow in order to explore it in interactive 

scenarios. Therefore, this study uses qualitative research 

methods for an in-depth re-examination of the flow status 

of the consumers. 

Methods 

In order to explore the dynamics of the online flow 

experience of the players, this study adopted a 

spontaneous guidance method for in-depth examination of 

the flow experience. The study process is similar to the 

photo-interview method, and only photography was used 

to prepare the content and materials for the interview. The 

recommended steps for conducting a photo-interview by 

Collier and Collier (1986) were used as a reference for the 

primary research process. 

Results 

The results of this study found that there are 

differences in the sensory, emotional, and intellectual 

areas of the flow state investigated in this study and the 

previous findings (e.g. Chen et al., 1999; Ghani et al., 

1991; Ghani & Deshpande, 1994; Hoffman & Novak, 

1996; Hsu et al., 2012; Huang & Liao, 2017; Javornik, 

2016; Nel et al., 1999; Novak et al., 2000; Novak et al., 

2003; Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Skadberg 

& Kimmel, 2004; Trevino & Webster, 1992; Webster et 

al., 1993; Zhou et al., 2010). Previous studies on flow 

have emphasized the cognitive effort while our study has 

surpassed this by pointing out that flow has emotional 

stimulation and emotional infectiousness characteristics. 

We suggest that the competitive play and amusement 

characteristics of interpersonal interactions and the 

element of surprise, causality, and vividness in the game 

script of human-machine interactions can stimulate the 

production of the flow state. Lastly, after immersing in the 

virtual experience of interpersonal and human-machine 

interactions, the consumers would obtain various 

experience values such as “fun,” “achievement,” and 

“respect.” 

Discussion and Conclusion 

This study carried out an in-depth analysis of the 

nature of flow in interpersonal and human-machine 

interactions, and overcomes the limitations of the past 

studies, which only examined the flow experience of 

humans and specific objects. At the same time, we further 

define the causes affecting flow, and the effects creating 

flow. The study not only addresses the deficiencies in 

studying flow but also supplemented the emotional gaps 

that were not considered in flow research by 

Csikszentmihalyi (1975). 

The results of this study also clearly showed that flow 

could enable the consumers to continue carrying out what 

they have been doing, and affect the experience value of 

the consumers. This can be used as a reference for 

companies when developing a marketing strategy for 

upgrading the virtual interactive scenario. 

These study results can be applied and placed in 

future design of experiences and game practices. An 

example is that the elements such as, the 

“competitiveness,” “affinity,” “uncertainty” of online 

interpersonal relationships, and “surprises” and 

“causality” of scripts can be designed into mobile games. 

This can enhance flow experience and increase the 

willingness to revisit. A classic example is the previously 

popular Pokémon Go where players compete with each 

other to catch Pokémon, and this greatly enhances the 

flow of players. In addition, the findings of this study can 

be applied to the content design of virtual reality to 

strengthen the interactive effects of the virtual world. At 

the same time, this can provide a different operating 

guideline for virtual reality. 
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