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互动媒体的营销策略初探

———以“开心农场”的饮料置入营销广告为例

彭慧明

( 台湾世新大学 传播研究所，台北 11604)

摘 要:近年来兴起的互动媒体以 web 2． 0 的交流和实时、互动等特性，吸引网友大量参与，形成媒体热门
讨论话题。“开心农场”是典型的互动媒体平台代表，更有业者通过“开心农场”进行促销，带动了销售量的增
加。过去对广告置入游戏的研究，多以玩家投入时间长、愿意重度消费的在线游戏为主，对界面简单的网页游戏
的营销效果着墨较少。通过深度访谈八名上班族，对使用互动媒体“开心农场”的原因与投入程度，及广告呈现
与效果的看法等问题进行了调查，结果发现，几乎所有受访者都对广告在“开心农场”中的呈现方式感到满意，
有一半的受访者表示因为营销活动增加购买。受访者并对未来互动平台的广告方式提出建议，认为低价、生活
化的营销与产品最容易接近玩家。
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一、研究起源
2009 年最热门的网络热门话题，当属交友网
站( 如 facebook) 、微网志( 如 twitter 或 Plurk ) 或
“开心农场”( Happy Farm) 等具备 web 2． 0 互动
特质的应用快速兴起。这些媒体通过网络交流，
让网友对话、分享图片和影音讯息，彼此也互相合
作，吸引更多会员跨平台彼此参与、扩大交流圈。
这类平台或游戏，都是广义的“互动媒体”( inter-
active media) 。互动媒体的特色是强调“双向”的
信息交换，能够结合实体与虚拟的人际关系，同时

因为许多平台将目标设定为特定族群，通过这些

特定团体进行营销会更有效果。
“开心农场”是交友网站“facebook”平台上的
交互式网页游戏。玩家在农地上栽种农作物，须
不定时施肥、除草、杀虫、灌溉，作物一旦成熟可收
成，玩家必须尽可能立即采收，否则其他好友可能

捷足先登，将作物偷走。游戏简单易懂，由于可以
“偷菜”的都是“农民”玩家认识或通过他人认识

后邀请加入的朋友，更有互动趣味。“开心农场”
在 facebook上运作，以实体的社会关系做基础，更
因为需要扩大“生活圈”，许多网友积极连接他人
网页，“开心农场”游戏快速累积人气。由于可互
动的对象都是自己认识的朋友或朋友的朋友，网

络虚拟关系和实体世界的真实生活相结合，网友

在日常生活中也会讨论，加深持续参与的习惯。
品牌厂商看中这些互动游戏业者拥有的广大

会员量，也积极推出营销活动。在台湾，2009 年
底盛行的买饮料送“开心农场”的虚拟货币“农民
币”，就是一个在“农民”群中引爆话题的例子。
由于游戏内主要的作物是水果，产品本身是果汁，

形象吻合，在 2009 年 11 月间，饮料业者可口可乐
以旗下饮料美粒果搭配“开金盖送百万农民币”
展开营销。饮料业者除了送虚拟货币，还在“开
心农场”搭配 logo 的置入性设计，如水果、小屋
等，并配合程序提高报酬率，引发网友热烈讨论，

形成由网络热到传统媒体的现象。在此次的活动

收稿日期: 2010 － 10 － 23
作者简介:彭慧明( 1970 － ) ，女，台湾人，博士生，台湾《联合报》财经记者。



中，原本规划用一个月的网络广告作为宣传工具，

但在活动开始两个星期之后，由于兑换的人数太

过踊跃，因此在网络广告上线两个星期之后，就不

再做任何宣传，但兑换的人数仍然持续飙高。在
搜寻网站的关键词部分，这次销售在 Yahoo! 奇
摩和 Google 的关键词搜寻量接近 5 百万次，有超
过 5 千万的曝光数与 100 篇以上的免费公关报
导。［1］就在广告商感叹“预算该下到哪里去”或是
“消费者对广告越来越冷感”时，饮料业者的成功
营销证明消费者对广告仍有一定的接受度，也证

明互动媒体作为广告新平台确有其营销效果。本
研究希望从玩家喜爱交互式媒体的动机，采用产

品置入方式和广告低度涉入理论方向，研究如何

应用这个新的营销平台，影响消费行为，让玩家采

取主动或增加购买的态度。
二、文献探讨
本研究主要理论包括: 互动媒体中在线游戏

( on － line game) 和网页游戏( web game) 两种交互
式游戏的发展与差异; 广告营销中的产品置入方

式及低度涉入模式( LIP) 如何影响互动游戏中的
营销效果。
( 一) 互动媒体

所谓互动媒体，泛指一种交互式的设计。例
如互动设计、强调交流的新媒体、人机互动界面。
代表 web 1． 0 的网络时代快速兴盛、在 2001 年泡
沫化后，强调互动的 web 2． 0 观念逐渐兴起，网络
不再是单纯的传输数据基础平台，也是一种双向

交流媒体，交互式的电视与广告、网络游戏，都是
类似概念的产品。使用者通过和机器间彼此动作
( 或运算响应) ，将自己的讯息传送出去，也获得

对方的响应，或是用户本人想得到的讯息。在互
动概念下产生的媒体平台不胜枚举，也包括社会

大众热衷的在线游戏和网页游戏，等等。
1．在线游戏。在线游戏是指玩家需要在自己
的计算机上安装游戏主程序，与游戏业者的主机

和服务器联机，和同样处于服务器上的其他使用

者互动，或合作或对战，需要通过网络进行合作，

游戏类型广泛，从博弈、策略到战斗游戏不下数十
款，联机游戏人数可从数千到数十万人不等，玩家

众多。
在线游戏的商业模式，多是通过免费账号和

时数，以试用的性质吸引玩家注册，随后开始要求

玩家购买时数( 或所谓的游戏点数) ，或是购买游

戏所需要的其他配备。在线游戏多半希望玩家长

时间停留在服务器上并购买相关产品，玩家在玩

游戏的同时，结合其他玩家创造游戏的发展与内

容，让在线游戏俨然成为一个小型的媒体，［2］吸

引动辄数千到数万的玩家上线。许多在线游戏玩
家长时间联机玩游戏，这个逐渐扩大的产业也让

广告业者开始注意可作为潜在广告客户的对象。
很多研究指出，以电玩游戏作为网络营销的工具

蕴涵着无限商机。比如以在线游戏作为网络营销
工具 ( 叶志辉，2002 ) ，［3］或是以在线游戏作为广
告型式 ( 黄龄娇，2003; 林鸿儒，2003 ) ，［4 － 5］以及

以在线游戏作为置入营销的媒体 ( 杨秀敏，2003;
张蜀永，2004) 。［6 － 7］这种在游戏中置入广告的手

法就是一种“游戏中内置广告”( in － game adver-
tising) 。

2．网页游戏。网页游戏在技术上属于 flash
或 Java程序撰写的界面，游戏规模多半属益智性
的，例如打麻将、捡红点之类，画面与功能简单，男
女老少都可进行游戏。玩家登入网页上的画面，
不需要安装主程序，或只需要安装一些基本的简

单设定。网页游戏同样有免费与收费的种类，早
期的网页游戏的经营模式是以免费为主，希望玩

家可以停留较长时间，以便增加广告收入，但现在

因为玩家慢慢增多，部分网页游戏也采用收费方

式，希望玩家购买额外的产品增加游戏乐趣。但
大部分游戏的消费项目较少，费用也较低，多半是

希望消费者购买游戏时数。
网页游戏只需要有可连接网络的终端设备

( 如智能手机、计算机等) ，就可以进入网页进行
游戏。现阶段许多网页游戏仍多半免费提供玩家
使用，内容虽然与十多年前相比要复杂一些，但比

起多人在线游戏来说仍显得简单，因所需资源和

游戏种类不同，不需要玩家聚精会神地投入，是以

一种“低强度”模式吸引玩家累积游玩经验，和强
调“高强度”、“高忠诚度”吸引玩家黏着的在线游
戏经营模式全然不同。
以“开心农场”来说，台湾玩家号称超过 300

万，但“开心农场”属于低强度的网页游戏，只需
要几十分钟的投入，施个肥、除个草、偷个菜。
“全民玩开心农场，并不是因为这款游戏多好玩，
而是因为它适合上班时间偷玩个几分钟。”［8］资
策会指出，Facebook 在 2009 年崛起，带动的力量
之一是该平台上有上百、上千种好玩有趣的游戏，
预期 2010 年这类交友平台上的各类游戏将会蓬
勃发展。［9］



表 1 网络游戏与网页游戏的差异

网络游戏 网页游戏

游戏需要技术能力 较高 较低或很简单

所需时间 较长 较短

付费购买项目 多，往往有许多游戏道具须购买，花费较高 少，可能只需要买基本产品，花费较低

游戏需要终端设备 以计算机、网络为主 手机或任何可连网产品

与参与者关系
密切。多人参与，需要互动，但属于虚拟网
络关系，不见得认识对方

可密切可疏离。不见得需要和参与者
互动，或参与者可能是自己认识的人

( 二) 广告置入与低度涉入模式

1．网络广告与产品置入式营销。在电视和电
影中置入产品或广告的做法，最早可追溯自 1940
年代。现在营销的方式更多元化，随着手机、计算
机、网络的普及，在网络平台上的促销也是业者关
注的焦点。网络营销的成效，不完全被技术决定，
创意才是决定营销可能性的真正关键。重要的是
过去那种强调改变印象和观念的强势主导性广

告，现在已经无法引起消费者的兴趣，必须以创意

和整合多元工具，让消费者主动参与营销活动。
在网页( 或网络) 游戏中置入广告的做法，与

在电视、电影中进行置入的方式有其相似处。第
一，产品在电影、电视中常与明星链接，在游戏中，
产品置入常与特殊明星连结，甚至与庆祝活动连

结; 第二，在电影电视中置入的广告往往比传统广

告印象久远，在网络游戏中置入广告的时间长短

与效果也值得探讨; 第三，研究者发现，消费者对

品牌置入的印象比直接广告更具正面积极态度。
即游戏玩家对游戏中置入的品牌与广告一般不具

批判态度，不会视之为欺骗的讯息。［10］重要的是，
藉由网络游戏互动的特质，玩家可控制自己想看

到的内容，并且主动去研究广告的讯息，与电视或

电影单向的只是为了告知和传播的本质相差很

大，特别因为游戏有互动的效果，让广告被记忆的

现象更明显 ( Liu and Shrum 2002) 。［11］

时至今日，“广告如娱乐”也成为广告置入的
另一种手法，学者认为未来的广告会更具娱乐性

和教育性，并且整合在数字内容中，以使接触的阅

听人接受。在这种情况下，所有形式的内容都可
以成为传播和娱乐的营销工具。通过网络游戏置
入营销的方式比过去电影和电视效果更好的原

因，是因为玩家对网络游戏黏着度高，以及网络游

戏可容纳的广告讯息也多，可以增加使用者涉入

情境的程度，此外，游戏本身更加生动，也强化了

介入的效果 ( Nelson，2002) 。［10］

由于电玩游戏种类的多元发展，也有不少的

研究开始着墨于了解电玩游戏内不同的置入手法

及不同的广告效果。其中道具式置入手法特别能
引起玩家的“注意”。在产品方面则是工具类产
品及增强类产品较适合以电玩游戏进行置入营

销。在置入手法与产品的交互效果分析则是以增
强类产品搭配回馈式置入手法能引起“欲望”的
广告效果较为显著 ( 杨亨利、王贞淑，2005) 。［2］

2．低度涉入理论。消费者的态度、科技和整
体环境结构甚至经济压力，都会影响广告对消费

效果、消费意识和知识的普及，使得广告业者在对
今日的消费族群营销时，需要更多的说服过程或

提出更多的信息。
广告到底该是隐性的说服，或是开放式的展

露信息，从 1960 年代开始就争论不已。学者
Vance Packard( 1957) ［12］著有《潜在说服者》( The
Hidden Persuader) 一书，强调一种潜移默化的说
服效果; 而学者 Rosser Reeves( 1961 ) ［13］则认为，
广告运作效果是公开的且毫不掩饰希望影响消费

者的态度。
Robert Heath( 2001) ［14］提出了低度涉入过程

( low involvement processing ，LIP) 的模式，强调一
种对消费者意识的广泛接触却不侵犯的营销态

度。Heath 采用神经科学的角度，认为人的意志
无所不在，不论喜欢与否，我们的大脑都在不断地

处理周边环境的各项信息，分门别类地归纳于脑

中各部分，作为未来处理其他讯息的参考依据。
因此人对讯息并非毫无感觉，可能通过长期记忆

的方式储存，在未来释放，成为影响行为的决定因

素之一。Heath对强调效果的广告营销行业提出
另一种看法: 广告可以在下意识中产生对消费者

的影响，甚至不影响消费者的行为。也就是他的
低度涉入过程理论。一则有用的广告，往往不是
严谨的内容，可能只是一个故事或片段，时间不

长，却能让目标群众心智改变。
总结 Heath 对 LIP 模式的看法，主要包括:

( 1) 产品品牌符合消费者的要求变化迅速，但消
费者所处的环境，是一个做决策时付出时间很少

的环境，消费者的选择往往出于直觉，因此，情绪



的影响非常重要; ( 2 ) 消费者做决策时所需要的
是对品牌的讯息，而非广告，品牌讯息会以极低或

近乎于零的方式被“需求”。这种需求呈现在两
个方面，其一是以不显著的被动学习认知方式推

动，这种被动学习的呈现方式，是不积极改变消费

者的意见或态度，但在提到名称时能够联想起来。
其二是一种潜在的自动学习，在消费者日后思考

时被联想起来。这类潜在学习无意说服对方改变
态度或强化任何观念，仅仅是建立一个关系，植入

消费者的认知中。这类广告所要引发的是一种低
度注意( low attention ) ，不是指对广告本身不注
意，而是对品牌讯息本身“促销”意味的“无感
觉”。这种无感觉是希望品牌对消费者而言是正
面效应、诱发愉悦情绪( 不管平稳或高昂) ，而非
负面的想法。
三、研究方法与问题
( 一) 研究方法

本研究采取深度访谈方式，希望先了解玩家对

互动媒体的核心价值、主要价值的认定，从玩游戏
的“主要”原因开始，依序询问次要和其他原因，以
期厘清玩家对互动媒体的认知和态度。然后，进一
步了解玩家的参与程度，例如是否曾购买这项免费

游戏中的其他付费商品。最后询问是否知道美粒
果广告，并询问玩家有关态度的问题。包括是否认
为与广告产生了互动关系; 讨论赠送金币、农民币
等促销活动，是否会影响玩家的购买行为。本研究
希望了解广告出现在互动游戏中的效果，因此会询

问受访玩家对广告的看法，买与不买的原因，特别

是“如果效果好，为什么不买”的原因。
目前国内多以实验法或问卷法讨论网络游戏

中的广告效果，前者可能控制变项太过单一，缺少

加入其他影响变项，后者的量化结果，常成为对一

般行为的描述，无法理解互动媒体对营销的效果

讨论。本研究采用深度访谈的方式，除了对照一
些营销效果的文献讨论，也想深入了解玩家使用

这类互动媒体的态度，以及未来商业营销类型以

何种形式或产品较佳。
( 二) 研究问题

以 facebook上的“开心农场”游戏与置入饮料
广告营销为例，本研究想要了解，互动游戏中品牌

讯息出现时，玩家的态度形成，并且想知道未来产

品利用这类互动游戏营销的方向。研究问题如下:
1．你玩“开心农场”的时间?
2．它吸引你的最重要和次要原因为何? 还有
其他吸引你的原因吗?

3．你自认为投入游戏的程度如何? 曾付费买
“开心农场”推出的虚拟货币吗?

4．你是否看过“开心农场”与饮料业者合作所作
的广告? 曾因此买此款产品换金币( 或农民币) 吗?

5．不论你是否买过，你觉得广告效果好( 不
好) ? 如果你觉得效果好，会购买吗? 如果没有

购买，原因为何?

6．你觉得广告是否改变了你原先对产品的看
法或使你改变了行为?

7．你主动参与互动媒体时，何种产品广告或
促销方式会吸引你注意，甚至让你想花钱购买?

( 三) 研究样本

本研究的深度访谈对象是随机约访八位持续

在玩“开心农场”的上班族，访谈他们玩这项游戏
的主要、次要原因。在样本选择上，要求是有正常
工作( 非打工) 的上班族，不限制工作领域、年龄，
性别则是男女各占一半。样本基本数据如表 2。

表 2 研究样本基本数据

样本 1 2 3 4 5 6 7 8

性别 女 男 女 女 女 男 男 男

年龄 32 40 33 27 41 35 31 31

参与游戏时间 4 个月 6 个月 4 个月 3 个月 9 个月 6 个月 7 个月 3 个月

四、研究发现
( 一) 互动游戏的核心价值是娱乐，但未必增

加互动

“开心农场”是一款网页游戏，不用下载到个
人使用计算机上，任何时间、地点，只要可上网的计
算机就可以游戏，不需要购买或者安装任何的软

件，这是它与传统的电视 /计算机游戏最大的区别。
受访的八人中，有一半过去玩过在线游戏，多数过

去没有玩过类似“开心农场”之类的养成式或互动

游戏。在问到“玩这游戏的最主要原因”时，主要
是了解这类网页互动媒体的核心价值。多数受访
者认为简单、容易上手、成就感是最主要的三大原
因。
样本 1、4: “它界面真的很简单，只要照着做

就可以升级。然后偷菜很爽，有成就感，开心一下
的时候，有一种暂时性的满足。”
样本 2:“它很容易玩，我不太玩在线游戏，就是

怕浪费时间，但这个可以不花很多时间，然后偷朋友



的菜，看到朋友预设被偷菜时的留言，就觉得很爽。”
( 大笑)“它的逻辑周而复始，不用更新，很简单。”
样本 3: “偷菜这种事情你在真实世界不会

做，现在却做了，对方还有文字回馈，很好笑。”
“看朋友偷偷种菜，会有竞争的感觉，我还会去养
狗养鸡。”
接续的问题是:“你现在还在继续玩‘开心农

场’，原因为何?”主要是想了解产品向外延伸的有
形价值。受访者几乎多表示打发时间、不花时间，
游戏有变化( 或持续改进) 是第二重要的原因。
迥异于一般在线游戏希望玩家长时间停留，

“开心农场”这类互动媒体标榜的是简单、能长期
维持，虽然增加一些附加变化，但不需要上班族费

太多心思，而且为了避免上班族受“挫折”，升级机
制也很简单，上班族可以因为不难跳级，有动力继

续玩。
样本 1:“它不可能像在线游戏一样有很高的

黏着度，你不会像玩‘天堂’一样花一两个小时在
上面，我一天大概只花五分钟，看看菜看看别人的

田。就是因为不花时间所以我会继续玩，因为不
用花太多时间去维护，又不会马上归零。”
样本 2:“它常常有些变化，针对节庆会有特

殊的场景设计，也会有一些新的植物，所以玩起来

虽然不是非常好玩，但不会无聊，会想要继续

玩。”“平常我不太玩这么简单的游戏，但它就是
不花时间，很简单，所以我就打发时间。”
样本 3、4、5:“我现在已经不偷菜，只是顾着而

已，但好处是不浪费太多时间，丢着放也没关系。”
样本 5:“除非要付钱、花时间又不改进，不然

没有理由不玩。”
样本 6、7、8: 不花时间。
“开心农场”曾经发生过几次当机事件，但因
为补偿方式大方，反而增加了消费者对产品的正

面印象，甚至成为受访者继续玩游戏的理由。
“服务”可说是无形的产品形象。
样本 5:“有一阵子他们开始改版，就常常当

机，但当机以后有补偿，我觉得这点还不错，是你

没想到的，就会继续玩。”
样本 6:“我本来玩一玩，发现开新的田还要

钱就不想玩了，但后来你知道他们常常当机、改
版，会把钱啊作物啊弄不见，然后都有补偿农民

币，我觉得还不错，所以还继续玩。”
样本 8:“我本来没打算投钱下去玩，结果后

来他们当机了，后来还给蛮多补偿的，加上同事送

的点数，我就居然可以多开农地，就继续玩了。”
值得观察的是，虽然“开心农场”是建立在交

友网站 Facebook上的游戏，成员也是玩家好友名
单中的朋友，多数受访者都是因为朋友邀请才参

与开心农场，也有邀请自己的朋友参加，受访者多

认为可以增加和朋友讨论的话题，但实际开始游

戏时，却多认为在现实生活中“有话题但也还
好”、“真的在网络上互动其实有限”、“不是个个
朋友都在玩”。只有从事广告业务工作的样本 3
有较强的正面意见，表示“有助于大家见面聊天
有话题”、“我会种点菜给客户或好友偷，作为一
个社交的方式”。
这类互动媒体是否能够增加人际互动、进而

靠人脉带动营销，可能效果还有待商榷。
表 3 网友认定开心农场的价值

样本 核心价值( 主要原因) 有形利益( 次要原因) 无形利益( 其他原因)

1．
1．朋友在玩，有话题
2．偷菜很爽、级数快速成长有成就感

1．不花时间、不须黏着
2．会随着节日有新的变化

2．
1．偷菜很爽、级数快速成长有成就感
2．简单、不花时间

1．朋友有话题
2．有竞争的成就感
3．与人际互动无关

1．舒压

3
1．人际互动、增加话题
2．偷菜有趣有成就

1．不花时间，简单上手 1．免费

4
1．增加互动与讨论
2．不花时间

1．不花计算机资源 1．免费

5
1．免费
2．不花时间

1． 持续改进 1．服务不错

6
1．不花时间、简单
2．互动做得很好

1．在交友平台上很重要 1．服务不错

7
1．免费
2．会升级所以不重复

3．打发时间

8
1．没有升级打怪的负担
2．容易、好上手

1．打发时间、轻松
2．单人可完成不须同伴

1．服务不错



( 二) 能达成一定的营销( 正面) 效果

“开心农场”是一款免费互动游戏，但也设置
了虚拟货币的服务，玩家要快速升级、购买额外产
品都必须另外付费，以吸引玩家投资购买。本研
究访问的八位受访者中，有六位都有购买过农民

币的经验。这款游戏在短期间内造成媒体和网络
讨论区的大量讨论和相关报导，推出的“买美粒
果送农民币”及“买美粒果送金币”的活动，大约
一个月左右，在短期间内又塑造了大量话题。以
水果为主的美粒果，搭配“开心农场”的农场话题
相当有趣，在画面中，搭配美粒果的果汁口味，相

当引人注目。虽然也发生过“种错果实”，或是因
为种植美粒果果实，结果投资报酬率超过其他农

产品，合作厂商“开心农场”竟无预警调整程序，
增加了与美粒果作物相关的种植成本，爆发网友

怨言等多项负面新闻，但总体来说，“开心农场”
与美粒果的短期合作仍造成了一定的效果。参与
游戏的八个受访者，全部都知道这项置入性营销

的游戏，态度也多为正面。只有样本 5 持相反意
见。
样本 5:“我注意到了这个活动，但不觉得很

成功，因为太多负面新闻跟着来了，从营销的角度

上我不觉得这是好事，而且你看后续都没有其他

人跟他们( 开心农场) 合作，既然他们这么好，为

什么没有厂商再找他们，我觉得一定是有问题才

没有后续的合作广告，不管是效果或是广告费的

问题。”不过，样本 5 仍因此购买了饮料，以得到
每瓶附赠的金币，以及随机配送的农民币。
相较于为游戏直接购买农民币，八位受访者

中有四位购买了饮料以取得额外赠送的开心农场

奖品，其中有两人是因为早有喝美粒果的习惯，有

两人是因为想要赠品而尝试新商品。而不买的理
由，包括“赠品不多”、“不喝这类饮料”等。
样本 1:“我看到了这广告，不过我会注意有

‘特殊奖项’( 金盖) 的美粒果才买，我平常没喝，
还蛮愿意尝试一下的。”
样本 2:“我注意了这广告，还蛮有趣的啊，我

不会去买，因为平常不喝这类饮料，要农民币我会

自己买还比较多。”
样本 3:“我知道这广告，不过不会因为冲动

去买我不喝的饮料，我觉得除非有特殊的游戏隐

藏道具，不然不会买，谁代言也都一样。”
样本 4、6:“知道有广告与赠品，但没买，因为

不会为游戏去买不太想喝的饮料，而且送的不

多。”
样本 7:“我看到了广告，我觉得很有趣、有创

意、有正面影响，自己也有买，因为平常也在喝。
我特地去找金盖( 会送农民币) ，但没找到，我没

有增加喝的数量，但加送这些虚拟货币确实有效

果。会想去试试看能否买到有赠品的果汁。”
样本 8:“我曾因此买来喝，平常我不喝的，是

为了这游戏买的。一天差不多喝一到两瓶，现在
有新的活动，是凭买美粒果的发票抽奖，但要提供

个人资料就太糟了，我不会参加也不会再买。”
“我觉得这个活动主要是送的东西吸引人，饮料
+农民币有一种附加价值的效果，我身边有人一
次买好几箱。”
( 三) 适度的置入( 低度涉入) 让消费者更易

于接受产品

根据受访者的反应，“开心农场”与饮料业者
的合作，改变了部分消费者的行为( 从不买转为

购买，或增加了购买) 。多数的受访者虽认为广
告本身没有明显影响自己的认知和购买行为，但

认为“正面、有创意的广告”者居多。印证了 Rob-
ert Heath( 2001) 的低度涉入理论的看法: 广告不
能改变态度，广告的目的不在说服，在于加强品牌

传播过程中最重要、却常被忽略的“关系”: ( 消费
者的) 感觉和情绪( 不见得是一种利益交换) 。
以饮料广告与置入营销为例，这类置入营销

带起话题和销售量，但更重要的是建立和加强一

种关系( relationship) 。八位受访者都表示看过或
知道美粒果和“开心农场”合作的置入性营销，会
因此购买者仍有一半; 不论买或不买，几乎都认为

这是一个相当成功的广告营销。

表 4 对广告的认知、态度与购买行为

样
本 购买付费服务 是否注意到广告及对置入品牌的看法 是否改变购买行为 个人购买行为分析

1 没有
1．看到了广告、知道是大品牌
2．不觉得排斥

1．买
2．有“特殊奖项”( 金盖)
的美粒果才买

愿意尝试新产品



2 有
1．注意到、知道是可口可乐出的饮料
2．不很排斥

1．没有买，因为还不如直
接买虚拟货币

日常生活不会喝这类饮

料

3 没有
1．知道这牌子
2．觉得 ok

1．没有买
2．除非有特殊隐藏道具
3．不喝这类饮料

不是冲动购买的人

4 没有
1．没有太注意产品
2．无所谓好坏感觉

1． 没有买，知道有赠品，
觉得奖品不多

价差不大、产品没有特殊
性或不够多时不会因为

促销买东西

5 有
1．注意到是饮料促销
2．不觉得很成功

1．买过三四次，不是每瓶
都有奖品

2．怀疑有问题才没有后
续的合作广告

3．不想花很多时间去找
赠奖产品

6 有
1．注意到这产品
2．觉得还蛮成功

1．不会为了游戏去买没
有特别想喝的饮料

2．赠品不够多

7 有
1．看到这产品出现
2．觉得很有趣、有创意、有正面影响

1．买过，也有喝这类饮料
习惯

2．加送产品确实有效果，
特地去找金盖( 会送农民

币)

1．如果广告感觉配合很
好有助购买意愿

8 有

1．注意到，觉得有趣
2．觉得“很恐怖的成功”，因为身边有人
一次买好几箱

1． 买来喝过，平常不喝，
是为了这游戏买的

2．有新的活动，是凭发票
抽奖，但要提供个人资料

就不参加也不再买

1．送的东西要吸引人
2．促销要有附加价值感

表 5 对互动媒体中产品营销的建议

样本 互动游戏广告吸引人的因素

1 1．与生活密切相关如食品、日用品 2．低价 3．一定要有用 4．要有附加价值感

2 1．日用品，例如便利商店集点数

3 1．生活用品

4 1．我需要的产品 2．赠品够多的产品

5
1．没有很大的价差就不会买 2．特殊的产品 3．饮料应该是个不错的产品 4．附加价值很重要
5．吸引到媒体报导才算成功

6
1．不要干扰我的眼光 2．这个平台上不该有广告 3．消息比广告重要，但也要抓对群众的消息
4．微弱的注意也好

7

1．广告与游戏本身要合逻辑，例如在开心农场卖 Nike就很怪
2．不能破坏游戏的感觉，例如美粒果种下去是水果( 很好) ，不是种出一瓶果汁
3．有 logo置入也还好，只要促销本身提供的优惠够好可以接受
4．好的广告可能是一种驱动买东西的力量，例如有朋友为了玩开心农场买了昂贵的手机

8 1．最好是相关商品，例如和农场有关，或是送的东西要是可用的虚拟货币或宝物

五、结论与未来方向

( 一) 结论

使用互动媒体营销有效果吗? 送赠品给消费

者，消费者就一定买单吗? 从研究结果来看，消费

者似乎并不如想象中的难以讨好。本研究了解
到，在一些互动游戏中适合作为营销的产品，以生



活化和实用为主。以“开心农场”来说，这款游戏
建置在社交网站上，靠口耳相传吸引使用者，本身

又是免费游戏，玩家投入的原因是“不花时间、不
费工夫、游乐性高”，动机并非是寻求一种长期黏
着的娱乐。因此可以看出，玩家不见得会为此投
下太多金钱，相对的也不认为需要看到太多复杂

广告。因此简单的刺激回馈机制( 买东西: 送金
币) 的营销模式，可能适用于这类标榜简单的游

戏。
此外，广告本身因具备宣传效果，对消费者仍

会产生好恶影响。文献显示，广告的出现通常会
引发消费者的厌恶。现代营销学开始采用低度涉
入过程的方式建立关系，若广告呈现的方式正确，

对消费者来说就有机会建立正面的印象。例如受
访者几乎都认为美粒果与“开心农场”的活动有
创意，与形象符合。也因为有这样的正面想法，已
买过的人会再买，对想尝试新品者也会认为“这种
搭配有附加价值”，愿意买来一试，在竞争激烈的
饮料市场中，能让消费者有这种想法相当难得。
受访者对广告呈现方式的说明方面也呼应了

这种看法。受访者更重视促销活动本身与平台的
逻辑性，认为置入性广告的出现不应该“打扰”消
费者，不应让人觉得突兀，例如种美粒果得果树，

这样的方式会获得正面评价。而在产品方面，因
为游戏本身的逻辑简单，促销方式和产品也要相

对单纯。研究显示，这类游戏中的促销产品，要让
消费者确实有“用得着”、接近生活的感觉，可以
使消费者在不排斥的状况下，改变购买行为。
过去游戏营销的研究，大部分针对强调长时

间进行的在线游戏与玩家的互动而设计。本研究
的价值是对于这种低度黏着性的互动游戏，了解

低度涉入的概念与产品置入方式对改变玩家消费

态度的影响。
( 二) 未来研究方向

当前通过网络媒体营销、做广告的方式相当
多元化，本研究是以互动游戏为例探讨“有效”的
广告效果如何产生。过去许多有关电玩与产品营
销的文献，多半以实验与问卷的方式进行调查，有

控制变项过多或观察变项太过简单的状况，无法

理解玩家对游戏广告置入的真正态度，因此往往

流于“消费者不喜欢置入广告”或是“广告出现多

半让消费者感觉负面”的想法，但实际上可以看
出，消费者并不反对营销手法，因此未来的研究除

了分析成功的产品策略外，可以进一步研究成功

营销的共通性，改良内置营销手法，协助品牌业者

通过正确的营销打动关键客户群。
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Peace Construction by the People and for the People : the Investigation and Thinking
of Xintai Practice in Shandong Province

BAO Xin-jian
( School of Politics and Management，University of Jinan，Jinan 250022，China)

In the current stage of development，all sorts of deep contradictions and problems become increasingly
prominent． Whether we can effectively dissolve the social contradictions，make peace development，is a the
new test to us of committees and governments under the new historical conditions． Practice of Xintai city in
Shandong province shows that how to solve internal contradictions among the people in new period，and how to
promote social peace development : we must change the fundamental guiding ideology and so on． Switch the
thoughts of“ the officer-oriented”，“power-oriented”，“police-oriented ”earnestly to the“people-orien-
ted”; The role of autonomy organization of people must be full realized，the enthusiasm of political participa-
tion of people must be evaluated，the populace rights must be safeguarded; We must actively promote the sys-
tem innovation of social management，construct the new pattern of social management which includes party
leadership，government responsibility，social coordination，public participation．

On the Strategy of Interactive Media: a Case of Web Game“Happy Farm”

PENG Hui-ming
( Graduate School of Communications，Shih Hsin University，Taipei 11604，China)

In this study，we interview with eight workers who play the interactive web game“Happy Farm”on the
social network site“ facebook”． Try to understand the effect of beverage industry’s product placement ads in
Happy Farm． The results found that almost all respondents are interested in the ads and be satisfied，half of
the respondents said they have changed their action and bought more products． Respondents have suggested
that low-cost，daily life products could attract more attention and satisfaction in these interactive web games．

Stylistics Thoughts of Wang Yinglin

REN Jing-ze
( Literary Academy，Shanxi Normal University，Xi’an 710062，China)

Stylistics thoughts of Wang Yinglin was mainly reflected in the two works of“Refined language study
guide”and“Jade Sea”． A great deal of literary styles were copied in the two books and expounded in the light
of stylistics way of Liu Xie’s which is“to Examine，Explain，Select and Spread”． The two writings not only
collected a lot of literary style concepts，categories and terminologies，but also embodied a concentrated reflec-
tion of his distinct theory of literary style． He synthesized the data as well as brought up his own judgment，
and took shape original system of literary style study thought． What he had done linked with his history thought


