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摘要 

电子商务的飞速发展悄然改变了人们的消费观念和生活方式。居民的消费行

为不仅越来越理性，而且许多网络游戏公司也开始利用“客户体验”进行差异化

竞争。随着网络游戏最初开发中的人口红利阶段结束，网络游戏公司试图通过创

造客户体验来增强客户为在线游戏充值的意图。该研究着重研究了客户体验与在

线游戏充值意图之间的关系模型。为了验证模型和假设，本文以网络游戏用户为

研究样本，进行了问卷调查，并使用统计软件对调查结果进行了统计分析。除了

相关的经验外，还发现客户体验的七个维度对购买意愿具有显着的积极影响。根

据实证分析的结果，为抓住顾客体验的主要因素，激发顾客的最终购买心理需求，

建议网络游戏公司加强网络游戏的视觉和听觉设计，增强顾客的感官体验，强调

客户关系管理并改善客户情感体验，并优化游戏界面和操作以改善客户体验。 
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第 1 章  

绪论 

1.1 研究背景 

中国网络游戏从 1995 年进入中国，至今已经走过了 24 年，特别是从上个世

纪 90 年代开始，中国游戏市场在互联网技术高速发展的推动下得以迅猛发展，

同时因为个人电脑、智能手机以及平板电脑等电子设备的日益普及而不断扩大市

场覆盖面。对于网络游戏而言，其盈利模式从当初的点卡收费、包时收费、道具

收费到游戏内植入广告和销售游戏衍生品，网络游戏的盈利模式灵活多样，利润

来源广泛。网络游戏凭借其极大的平台受众面和其独特的文化载体性，现已成为

全球热门的顶尖产业。 

中国网游戏的高速发展、市场规模的迅速扩大显示出网络游戏愈发旺盛的生

命力。但是高速发展的背后却也隐藏着问题。从近年来的一系列数据就能窥见一

斑。2017 年，国际网络游戏营业总收入达到 1234 亿美元，2018 年国际网络游戏

营业总收入达到 1456 亿美元。同比增长为 8.9%。2019 年全球网络游戏营业总收

入高达 1667 亿美元，同比增长为 9.65%。在中国国内市场上，2017 年，国内网

络游戏营业总收入达到 1012 亿元人民币，2018 年国际网络游戏营业总收入达到

1324 亿元人民币，同比增长为 7.9%。2019 年中国国内网络游戏营业总收入高达

1567 亿元，同比增长为 10.4%。尤其是 2019 年 1-9 月份国内网络游戏实际销售

收入达到 1424 亿元，同比增长 12.14%，实际增长 236.3 亿元。从网络游戏用户

的规模来看，国内市场方面，2017 年移动互联网网络游戏用户拥有规模为 3.45

亿，比 2016 年增长 2.3%，活跃用户的比例为 78.6%。2018 年国内移动互联网游

戏用户规模增长 3.56 亿，同比增长 3.2%，其中活跃用户的比例为 67.5%。2019

年国内移动网络游戏用户增长 3.98 亿，同比增长最大，但是活跃用户比例仅为

59.8%。可见，虽然近年来国内移动网络游戏用户的规模不断扩大，但是网络游
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戏用户的使用率逐年下降。这从一个侧面反映了网络游戏用户顾客体验的下滑趋

势。 

通过最近这几年的时间发展可知，中国网络游戏发展迅速，逐步成为基数庞

大的群体。以及为数众多的上市网络游戏企业，但是“腾讯”、“网易”两家网

络游戏企业在中国网络游戏企业收入中占近百分之七十的比例，尽管网络游戏的

消费市场如此庞大，但只有“腾讯”、“网易”两家企业鹤立鸡群。就整个网络

游戏行业来说，目前品质的差异化，以及游戏内容的同质化充斥着网络游戏行业

市场，如腾讯所代理的“英雄联盟”大获成功以后，随后各类网络游戏企业都相

继推出相同类型游戏，并且在游戏内角色没有创新仅仅是换一个模型名字就出现

在新游戏当中。网络游戏企业在推进网络游戏品牌的发展过程中，差异化的营销

手段具有关键性作用。 

在以往对网络游戏环境下，多是以产品质量、支付方式、网络风险、满意度、

价格等因变量，探讨充值意图，研究甚少涉及顾客的体验。购买意图其本质是指

消费者未来的购买行为。主要是解析产品给消费者带来的直观体验。也就是说，

某一个品牌的产品和服务，给顾客带来的积极感受，引导消费者对其有明确的购

买意愿。人们在体验经济时代的推动下，在产品的购买过程中，除了产品的价格、

质量以及属性等因素，对心理需求有更高的要求，更加寄希望于网络游戏带来的

乐趣和体验感。网络游戏企业也清楚的意识到，想要长期有效的留住稳定客源，

就需要满足消费者的需求，带来更为理想的体验。而对于网络游戏企业而言，依

托于体验经济时代需要从哪些方面着手提升客户体验呢？顾客满意度与哪些因

素相关呢？进一步加强顾客的充值意图，可采取哪些措施呢？网络游戏行业迫切

要解决的是这些问题。基于此，深入探讨哪些因素与网络游戏顾客体验有关，并

了解网络游戏顾客体验与充值意图有什么问题。 

1.1.2 研究动机 

虽然 19 年上半年实际收入出现回暖，市场的总体规模依然持续增长但是增
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长速度却在放缓，纵观游戏产业的发展历史，目前无论时 PC 端市场，还是移动

端市场用户规模已经达到瓶颈，用户规模增长放缓，解析现阶段的中国游戏市场

可知，由于竞争的日益激烈，网络游戏行业不再是初期的红利期，市场也不再是

增量市场，存量才是竞争的核心，因此未来网络游戏的运营，应该逐步往精细化、

特色化方向发展。在运营方式的改变下会对顾客产生不同的影响，在网络游戏的

盈利方式式中，玩家对游戏充值是网络游戏主要的盈利方式之一，当前的网络游

戏面临着很多的问题：比如游戏质量不高，可玩性不大，过度的重复开发，抄袭

和同质化问题严重，中国游戏企业想要有更好的发展必须提高网络游戏用户的付

费率，保持用户的黏着度，网络游戏的充值意图与用户付费率紧密联系所以通过

分析网络游戏顾客体验能否强化网络游戏充值意图对网络游戏企业有着重要的

现实意义。 

1.2 研究目的与意义 

1.2.1 研究目的 

否能通过强化顾客体验让想充值的顾客意图更加强烈或玩家不想充值的意

图减弱是网络游戏企业提高竞争力，保持良好发展前景的关键因素，作者以顾客

体验为主要研究对象，通过文献研究，资料查询等整理分析出顾客体验相关纬度，

结合网络游戏行业相关特点构建顾客体验对网络游戏充值意图的影响模型并进

行证实。主要研究目的如下。 

1）再深入研究相关文献的前提上，与各年龄段游戏玩家进行相关访谈，结

合现已有的优秀测量量表，研究分析总结出一套拥有良好信度和效度的网络游戏

顾客体验和充值意图的测量量表。 

2）以网络游戏顾客体验为基础，构建出顾客体验与网络游戏顾客充值意图

的理论模型，探讨网络游戏顾客体验与充值意图之间的逻辑关系，最后通过实证

分析出相关因素对网络游戏充值意图的影响。 
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3）根据研究的相关结果，对网络游戏行业指出影响网络游戏顾客充值意图

的因素，并提出建议，为网络游戏企业提供理论和实践参考。 

1.2.2 研究意义 

理论意义：作者对相关文献进行检索，发现网络游戏方向的研究有对网络游

戏消费动机、消费行为、消费意愿、产业发展、商业模式等的相关研究，但是缺

少对网络游戏充值意图的影响方面的相关研究，作者在文献研究的基础上从网络

游戏顾客体验的角度对网络游戏充值意图影响机制进行实证研究，对网络游戏顾

客体验进行细致研究，作者的研究充实了对网络游戏顾客体验方面的量化研究，

通过对网络游戏顾客的访谈，以及对现有问卷的整合筛选，以网络游戏充值意图

为关键词，设计出一套良好的问卷，归纳整合问卷的结果，解析玩家真实的体验

数据以及行为偏好，获得了网络游戏玩家群体在顾客体验方面的倾向与喜好的相

关数据，为以后的相关方向的其他研究提供参考依据，研究分析后获得顾客体验

对其自身充值意图的影响情况，丰富了网络游戏充值意图方向的相关研究，并对

以后网络游戏充值意图研究提供思路。 

现实意义：近几年国内网络游戏市场竞争方向转移到运营方向，国内网络游

戏任有发展空间，各大网络游戏企业寻求差异化竞争，对于网络游戏企业来说对

网络游戏充值意图方向进行专门的研究是非常重要的，考虑到网络游戏产品有一

定的特殊性以及网络游戏植入式广告、手机下载客户端等多种盈利手段，作者将

研究对象确定在多种类型游戏中的玩家不仅只针对移动网络游戏，作者研究目的

是通过分析不同类型网游玩家对网络游戏的体验，研究顾客体验的差异对充值意

图的影响。通过对模型的实证分析后，我们了解到顾客体验的差异是否会强化网

络游戏的充值意图，以及不同的顾客体验如何影响网络游戏的充值意图。结合作

者研究，作者对游戏功能设计，运营策略，优化服务等方向提出相关建议，对网

络游戏企业在竞争模式改变的情况下的发展有着重要的现实意义。 
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1.3 研究内容与方法 

1.3.1 研究内容 

笔者分成五个部分完成本文的写作 

第一部分：绪论；阐述本文研究的大环境，阐述开展研究的出发点，并论述

研究的目的等。 

第二部分：文献探讨与评述；以网络游戏充值意图为关键词，梳理整理与之

相关的文献资料，解析相关的理论和定义，以前人研究为前提，对顾客体验与充

值意图进行纬度划分。同时作者提出研究假设，并对假设研究模型和架构加以研

究论证。 

第三部分：阐述本文使用的研究方法；作者解析问卷的设计，发放问卷与访

谈的方式完成相应调查研究。 

第四部分：资料分析；对所获得的数据进行整理并加以分析，并对研究模型

进行相应的检验和修改。 

第五部分：结论与建议；对作者的研究进行总结，对研究结果进行科学理性

的分析，后探讨作者的局限所在，反思不足，提出相关设想和展望。 

1.3.2 研究方法 

1.3.2.1 文献研究法 

通过文献回顾的方式了解当前顾客体验对网络游戏充值意图的影响研究的

相关思路、研究方法，对作者下一步研究顾客体验对网络游戏充值意图的影响具

有重要的借鉴意义和启发。通过梳理顾客体验对网络游戏充值意图的影响研究文

献，有效把握顾客体验、网络游戏、充值意图等的内涵，梳理并分析顾客体验对
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网络游戏充值意图关系模型的研究结果，接着构建出关系模型，进一步解析网络

游戏充值意图与顾客体验之间的关系，提出了顾客体验对网络游戏充值意图的研

究假设和相关前提条件。 

1.3.2.2 问卷调查法 

通过对相关文献进行研究，对已有问卷进行筛选归纳，对相关变量与纬度与

测量条目明确，与相关游戏玩家进行访谈，对其在网络游戏体验经历访谈，筛选

出客户体验研究的变量，作者完成问卷设计并进行问卷发放，对收集回收的问卷

进行检验，判断问卷的有效性，留下有效问卷，以收集问卷的数据为基础，进行

统计整理并构建模型，开展相应的结果分析。 

1.3.2.3 统计分析法 

对数据进行收集后，对数据进行相关分析，利用 SPSS、AMOS 等软件对调

研数据进行信度效度分析。 

1.4 论文的创新点 

国内网络游戏发展前景很良好，引起国内学者和机构的强烈关注，在对网络

游戏的研究中分析其充值意图的研究十分多，但是以顾客体验为切入点研究其充

值意图的研究却十分少见。作者的主要创新点是创新了所选取的研究视角，作者

将主要研究对象确定在各类网络游戏玩家上，因为玩家充值能够为游戏的开发商

及运营商带来最直接的利益，直接研究玩家在游戏体验中的种种差异对其充值意

图的影响，对某一玩家群体充值意图影响因素未能深入的实证分析这样的研究是

不完整的，在通过研究分析得出充值意图的相关影响因素基础上，构建模型过程

中结合相应的作用条件和影响机制，从而创新式的弥补了国内此类研究的空白。

对网游开发商与运营商针对各类玩家所喜爱的游戏模式与营销手段有着实际意义。 
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1.5 研究步骤 

本论文的研究步骤如图 1.1 所示 

提出研究问题

得出结论与建议

文献评述与资料收集

文献研究 研究维度划分 提出假设

构建研究模型

研究设计及过程

问卷设计及发放

数据分析及假设验证

理论分析：通过
对相关文献的归
纳总结，对相关
概念的划分，总
结归纳出本文的
相关变量，并对
相关变量进行逻
辑分析。

实证分析：主要介绍
本文问卷的设计和模
型数据的分析，对每
个变量测量项的来源
进行选择和说明，对
调查数据进行验证。

 

图 1.1 论文研究步骤图 



 

第 2 章  

文献探讨与评述 

分析我国的大环境可知，互联网行业在快速增长的社会经济的推动下有了长

足的发展，改变人们日常生活的同时带动了网络游戏的发展，日益增多的网络平

台，同时售卖的游戏产品品类也再进一步的增加，其产品类型多种多样。在日常

生活中的许多人来说，在线游戏已成为人们日常生活中不可或缺的部分，并且成

为许多人在工作闲暇时的休闲娱乐活动以及日常中的娱乐活动之一。但对网络游

戏大多数的人都没有更加深刻的了解。所以我们很有必要对目前的线上所有的网

络游戏的特点进行一系列的总结，还需要回顾网络游戏的发展历程，其中尤其重

要的是对网络游戏的用户体验的研究。根据作者的研究所需，在对相关的网络游

戏的相关文献的整理与总结过程中，对中国以往的理论看法以及实证研究结果进

行了一系列的分析与评价。以阅读和整理以往关于网络游戏的购买意图行为的研

究为基础，从当前的研究数据的分析来看，我们可以发现顾客的体验对网络游戏

的购买意图影响因素的研究，往往分布在以下几个方面：在网络游戏和顾客的真

实体验感以及虚拟体验感以及购买意向等等的这些主题。 

2.1 网络游戏的相关研究 

2.1.1 对网络游戏定义的相关研究 

因为移动网络是网络游戏的主流媒介，因此本文以移动网络作为基础，借鉴

和参考在线网络游戏并开展研究。近年来随着智能手机的应用与互联网的广泛普

及，越来越多的用户参与到网络游戏中，但是鲜少涉及移动网络游戏相关的研究。

网络游戏，是我们常说的“网游”，是一种常见的“在线游戏”。也就是说，需

要依靠连接的网络，进行操作开展的游戏，迄今为止，并没有对网络游戏进行权

威定义。不同学者根据研究需要，从不同角度对网络游戏的定义进行了解释。其
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中比较典型的是许强（2007）提出观点，其认为网络游戏归属于艺术范畴，排名

在绘画、雕塑、建筑、文学、音乐、电影等之后。所谓的网络游戏是指，基于 Internet

环境中，遵循 TCP/IP 协议满足多人同时游戏的一个电子游戏项目。而国内报告

网（2019）发布的《2019 年国内移动网络游戏行业分析报告》中给出的定义是：

网络游戏是一款是满足日常娱乐、休闲以及沟通交流，并且在虚拟世界获得成就

感的在线游戏。游戏运营商和用户，以服务器和计算机为处理终端，在互联网传

输的作用下，通过游戏客户端软件窗口进行信息交互，具有可持续的特征。这个

定义区别与单机游戏而言，将网络游戏定义为依托于计算机网络，多名玩家为达

到娱乐和互动目的，置身于虚拟的网络环境中，遵循相应的游戏规则，选择对应

的任务角色和场景进行游戏的产品集合。综上学者研究与资料分析定义，可以发

现网络游戏就是提供多人在线娱乐效果的电子游戏，建立一个虚幻的空间让玩家

可以根据游戏规则进行挑战。 

2.1.2 对网络游戏发展史的相关研究 

我国网络游戏出现的时间较晚，从 1995 年开始兴趣网络游戏，解析这多年

的网路游戏发展历程可知，其经历了预备时代----跃进时代----稳定时代----多

平台时代的 4 个时代（华夏，2018）。见表 2.1。 

表 2.1 国内网络游戏划分的四个阶段 

时间 特征 代表事件 

预备时代 

（1995-1999） 

1995 年以前国内

只存在一些街机游

戏以及单机游戏 

1995 年开始，一款被翻译为泥巴的中文文字

网络游戏 Mud（Multiple User Dimension）在

中国兴起。 

联众网络公司在 1998 年，宣布成立。 

国内在 1999 下半年，出现了网络创世纪的模

拟服务器 
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表 2.1 国内网络游戏划分的四个阶段（续） 

时间 特征 代表事件 

越进时代 

（2000-2007） 

国内网络游戏产业

成型。 

2001 年第一款国内大陆原创网络游戏《第四

世界》上市 

2004 年第九城市取得世界顶尖游戏之一的

《魔兽世界》代理权 

2007 年国内网络游戏玩家人数已经达到 4017

万人. 

稳定时代 

（2008-2012） 

网络游戏也进入了

一段相对平稳的时

期，其发展潜力逐

渐变小，传统 PC

端网络游戏接近饱

和，网页游戏发展

动力不足. 

2011 年当乐网成为《愤怒的小鸟》国内首家

合作伙伴，引领智能手机网游. 

多平台时代 

（2013 至今） 

移动网络游戏和

PC 端网络游戏已

成为国内网络游戏

的两个组成部分 

移动网络游戏在 2013 年爆发，人数达到 3.1

亿人。 

国内网络游戏的发展历程：1）预备时代：随着互联网时代浪潮的巨大发展，

国内网络游戏随着大陆出现了一款名为文字 Mud 网络游戏，而进入到了预备时

代。经过几年的发展，随着网络技术的不断发展，我国开始兴起一部分企业，专

门从事网络游戏相关的行业。2）跃进时代：2000 年上半年，国内上市了首款在

线 RPG 游戏，这款《万王之王》游戏标志着我国进入到产业时代，国内网络游

戏进入到跃进时代，国内不仅仅有自主研究网络游戏的能力，同时也引入了不少

国外高品质的游戏作品。3）稳定时代：这阶段 PC 端网络游戏和移动网络游戏同

步发展，PC 端游戏平稳发展的同时，逐步兴起了移动网络游戏，不少国外网络

游戏企业看中了国内商家，纷纷入主国内市场。4）多平台时代：国内网络游戏
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在这一阶段陷入了井喷式的发展时代。游戏行业开始了多平台百花齐放的状态，

不仅仅 PC 端游戏迅速发展，而且移动网络游戏也有了全新的突破，同时迎来了

游戏直播行业这一全新的平台加入到游戏行业中。解析国内网络游戏市场可知，

整体的体系历经多年的发展已经日趋完美，不仅仅有更多的平台出现，同时在内

容上也更为多样化。特别是移动网络这一块，取得了巨大的突破，赢得了巨大的

发展。不过仅凭一己之力很难推动国内网络市场的领先有序发展，这是游戏玩家、

法律法规以及政策等共同参与的结果。 

进一步解析网络游戏可知，看着一派生机勃勃，但是同样也危机四伏。一方

面，国产网络游戏没有竞争优势。虽然国内有不少国产的网络游戏，但是这些产

品并没有核心的竞争力，在世界游戏舞台中没有任何的竞争优势。从某种程度上

说，网络游戏也代表着国家的软实力，归属于文化产品的范畴。另外一方面，纵

观这几年的网络游戏行业发展可知，不少游戏之所以会穷途末路，主要原因是因

为出现了一些玩家修改游戏程序进行作弊等问题，对于网络游戏行业而言，想要

进一步发展，就必须有效的规避这种作弊的外挂行为等等。解析国内网络游戏的

发展可知，历经多年发展已经进入到第二个发展的高峰期，我们将面临着一个多

姿多彩的游戏世界，技术的发展，这也推动了游戏内容的发展。虽然说，随着时

代的发展，网络游戏开始逐渐发展起来，这是时代的必然趋势，但是国内网游以

及从业者在面临着机遇的同时，也遭遇着国内外冲击的挑战，外来是一个未知数。

对于网络游戏研发者和产业者而言，需要客观的看待国内网络游戏的发展趋势，

除了着眼于眼前利益外，更应该关注网络游戏的发展远景，这才是更具有社会意

义和现实意义的内容。只有用积极正面的眼光解读这些问题，才能迎来国内网络

游戏的新时代。 

国内对于网络游戏史的研究，有进一步拓展的空间，还没有形成长效机制。

在内容上缺乏综合分析，网络游戏发展整个过程包含多个环节多个维度，现有的

研究多倾向于对某一维度、某一环节进行研究，忽视了将其作为一个整体进行综

合分析。此外，学者均从时间维度进行划分，研究视角不够丰富，还需要进一步

进行拓展，对网络游戏发展的内容进行多维深化，形成研究机制。 
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2.1.3 网络游戏的特点 

综述研究文献来看，目前学者关于网络游戏特征的研究，解析研究方法可知，

多是以定性、理论研究为主，甚少涉及定量研究，更没有什么实地调研方面的研

究，因此研究还停留在浅显阶段；从研究主题来看，主要是集中在大众娱乐性、

互动沟通性、真实角逐性三个方面。 

在大众娱乐性方面，对于网络游戏的范畴，媒体和业界依据网络游戏的理念，

把其归属于娱乐业范畴，但是这样反而不利于学术研究的发展。作者在研究网络

游戏过程中，把其认定为文化产品范畴。柯俏（2017）将角色扮演型网络游戏的

特点分为 1）自由随性的角色选择。2）富有挑战性的层级体验。3）跨越时空的

实时互动。并提出网络游戏根据客户端的不同，可以分为端游、页游、手游。这

种类型的游戏指的是客户端游戏，用户需要选择自己的喜欢的游戏客户端下载到

电脑上，运行相应的程序，才可进行用户体验。与此同时，李秋彤，朱瑾（2018）

年在《网络热门游戏的特点及提升策略研究》中对热门网络游戏出品经验提出以

下建议：1）精美画面和配音；2）社交+游戏模式；3）适时话题和相关娱乐效应；

4）丰富的剧情类容；5）情感满足的需求；6）新颖创新的玩法。对网络游戏运

营经验提出以下建议：1）充分利用社交平台进行推广；2）重视数据升入挖掘；

3）重视游戏相关产业挖掘。对于玩家而言，之所以玩网络游戏的原因在于，希

望可以在全新的意境中体验不一样的角色，从而实现互动、竞争的欲望。这也是

网络游戏能够吸引到游戏玩家，拥有持久魅力的主要原因。学者认为在虚拟网络

世界中追求快乐、缓解精神压力是游戏者的一种天性，这已逐渐成为社会文化的

一个重要组成部分。 

在互动沟通性方面，和音乐、电影一样，网络游戏有着文化产品的共性，消

费建立在精神交流上。刘枝秀（2015）以《魔兽世界》为背景指出一个优秀的网

络游戏要拥有 1）庞大的游戏背景其细分为完整的游戏历史、玩家在游戏历史中

的参与两点。2）复杂而有序的游戏系统其细分为任务系统、副本系统、对战系

统、社交系统四点。3）良好的游戏体验其细分为玩家被公平对待、小小的幽默、
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累积的快乐三点。从刘枝秀的观点来看，不管是什么产品，多是作用到消费者的

感官，刺激人的头脑，从而形成全新的消费体验。这种通过感官作用的体验，反

而失去了精神内在。而文化产品的消费则有很大的不同，不仅仅有感知体验，同

时有精神互动，并且在消费体验中还融入了思维。 

在真实角逐行方面，学者主要是关注开发系统的特征和有吸引力的网络游戏，

玩家心理的分析主要关注特定性格特征对游戏频率的倾向性。季勇勇（2016）在

其研究中指出网络游戏的快速更新性、进程与内容的不确定性或开放性、使用经

验的独特性、主动参与互动性、学习过程和技巧性五个特性。根据 2017 年的章

程，因为网络游戏的概念发生改变，内容也有了根本性的改变。人们在游戏过程

中，基本上不可能按部就班的开展游戏。则是转为以个人的理性思考来建立和创

造自己的内在需求的游戏生活。Sigala（2014）提出随着社会日益发展，消费者

对于移动网络游戏产品的服务及消费需求正在逐步增加，移动网络游戏产品的发

展为行业带来了机遇。信息技术的发展为移动网络游戏产品的发展奠定了良好的

基础，开辟了移动网络游戏产品销售的新渠道，同时也将消费方式作出了改变。

网络游戏在科技与计算机技术的双重推动下，网络游戏的场景越来越逼真，会让

玩家有一种身临其境的感觉，因此他们的自尊心理需求得到了极大的满足，自然

也愿意积极主动的参与到游戏中去。比如这款腾讯自主开发的热门游戏--《御龙

在天》，之所以能够吸引到诸多游戏玩家的原因在于，这款是一款大型国战在线

游戏，亮点在于其使用 QT 在线命令功能，能够同时对成千上万的玩家进行统一

的调度其在线的互动功能，它的时效率以及时效性都很强。 

从学者对网络游戏这三个特点的研究来看，对于网络游戏而言，之所以能够

持续有效的吸引到游戏玩家本质原因在于，其本源在于网络特征。解析网络游戏，

学者通过深入探讨认为，玩家对游戏的要求不仅仅只是操作和画面，同时现在玩

家更多的关注点则是放精神交流互动和真实游戏角色的角逐上。学者称为类似

《英雄联盟》的相关泛娱乐化产品。总的来看，大多数人之所以热衷于网络游戏，

主要寄希望通过网络游戏这一种多元化的休闲游戏，能够身心放松。这也是学者

认可的网络游戏消费动机的根本原因所在。 
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2.2 顾客体验的相关研究 

2.2.1 顾客体验定义的相关研究 

顾客体验是指消费者在购买产品中对企业性质、服务态度、过程体验中进行

直观的感受，这种知觉感受也可以称作是顾客感知。消费者在购买时会有一定的

需求，并且对于所需产品有期望值，由于期望值与产品信息、外部因素等都不一

样，所以消费者对不同商品、不同价格、不同销售人员均会产生不同的顾客体验。

到目前为止，顾客体验的概念尚未形成统一且公认的定义。通过文献综述的研究

发现，大多数的外国学者都是以常识来定义客户体验的概念，都不对其进行深入

的研究解释。通过对文献的分析，我们发现学者们主要从经济学、心理学以及管

理学等方面研究了顾客体验的概念。 

2.2.2 顾客体验的概念研究 

1）关于从经济学的角度对顾客体验概念的界定的研究 

针对顾客体验的观点，Li 与 Gilmore（1998）通过经济学的层面加以解析。

Toffler 在 1970 年首次提出了“体验”的经济术语，关于体验，他的观点认为是

商品和服务转化成心理体验的过程。针对体验的定义，li 与 Gilmore（1998）的

观点认为，这是一种特定的经济供给物，企业有目的性的把事件信息提供给消费

者，促使消费者采用个性化措施主动参与其中的措施。他认为消费者对于商品的

期望值与实际购买能力与消费者本身所处的环境以及消费习惯有着直接的联系，

多数消费者在选择产品的过程中会受各种不可抗拒的因素影响，产生不同的顾客

体验。从竞争和价格两个地位，解析经济价值可知，其包含了了获得产品到制造

商品到提供服务到展示体验等四个递进的阶段。企业需要依靠经济价值的递进，

有效的提升市场竞争力。企业只有足够有人的体验产品以及特有的体验环境，才

能够吸引到客人。从经济学的角度出发，研究作为商品的体验并分析其独特的价

值，有利于揭示顾客体验概念的实质。但是，顾客体验不仅具有静态商品的客观
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价值属性，而且还具有消费者在消费商品时的一种心理反应。它具有消费行为的

特征，需要从动态的角度进行研究。但是，作者通过数据收集发现，相关的经验

研究兴起时间不早，而且研究的侧重点和目的有很大的差异，没有从经济学的角

度来定义客户体验。 

2）关于从管理学角度对顾客体验概念的界定的研究 

顾客体验并不是统一的概念，不同的消费者都会形成具有独自个性的体验感

知，企业的信誉、产品质量、服务质量等是影响顾客体验的重要因素。西方学者

从管理学的角度定义客户体验：针对体验的理念，Schmitt（1999）的观点认为，

这是产生于消费者主观臆断的一种关键。在商业活动中，客户的体验感觉与客户

在消费产品和服务阶段的一系列体验感觉组合在一起。同时阐明体验，融合了人

类的感官体验、智力思维以及其他感性思维等等多重的因素。针对客户体验，是

一种累积性的体验，是面对企业一个产品和某一个服务阶段，客户通过学习、使

用、维护甚至放弃整个过程的体验感知，消费者体验感知好与坏是消费者自身依

据内、外部因素进行综合考量和权衡的结果，例如产品介绍、售后服务，为模棱

两可的消费者提供意见和建议等，能够成为顾客体验的桥梁和纽带。针对顾客体

验，不同的学者持有不同的观点。以管理学科为切入点，中国学者进一步解析了

顾客体验，所谓的顾客体验，我国的学者朱世平（2016）的观点认为，其是“消

费者与公司之间的相互进行的活动行为过程，是以满足消费者内部体验的需求而

产生的”。针对体验感，汪涛与崔国华（2015）两位学者的观点认为，顾客的整

个消费过程，都沉浸于情感并主动参与到企业设定的消费情境中，且在这个阶段

获得了一系列的有趣而又美好的感受，认为的体验是指，公司与公司用户之间，

在企业与消费的互动过程中对心理产生的冲击力和影响力。其认为消费者的价值

取决于企业想让消费者发挥怎样的价值，以企业作为角度提出了消费者价值论，

并利用该理论对消费者价值的组成进行分析。针对顾客的体验，客户依据企业给

予的消费场景为大前提，对企业的产品和服务等相关事务，在客户与产品的交互

过程中，得出了情感感知体验。从国内外管理学的角度出发，对客户体验的研究

集中于客户体验作为一种消费行为和消费过程的属性，这有助于从动态的角度理
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解客户体验。 然而，顾客体验作为消费者的心理感触和反应，不仅具有商品的

客观的价值属性，还具有个人的情感因素。 

3）关于从心理学角度对顾客体验概念的界定的研究 

针对顾客的体验的理念，大多学者从心理学层面解析，认为其是一种具有互

动性质的心理反应活动，而概念定义大多使用抽象的描述。同意此结论的学者主

要包括 Csikszentmihalyi（1977）和 Lofman（1986）等等。学者 Csikszentmihalyi

在 1977 年首次提出了“流动经验”的概念。他认为消费者的体验是随着时间的

发展逐步发生演变的，并且口碑评价以及购买意愿能够促进消费者价值的构成。

按照以上学者的观点和理论来说，国外对于消费者体验的研究是在逐渐发展并引

向深入的，而研究的视角也在由企业转变为消费者。梳理归纳了之前学者有关客

户体验的研究结果，再进一步研究，Lofman（1986）的观点认为，其融合了感情、

想象力、感觉等多种元素。针对顾客体验的定义，以心理学为切入点，国内的学

者得出的观点包含以下内容：范秀成和李建州（2006）认为，体验是一种良好的

感觉，它是一个人达到一定心理和情感或精神在某个特定水平后在意识中产生的

感觉；针对经验，王龙和钱旭潮（2007）的观点认为，这是个人获取的过程，并

在这阶段得以满足。从现实层面，进一步强化个人价值，获得精神需求。按照经

济理论和方法分析，顾客体验氛围认知增加值和认知减少值，二者之间产生的差

额可以认定为消费者对于产品获得的正义值。部分西方学者认为顾客体验在购买

意愿形成初期一直演变到进行消费、与商家形成交易的过程是属于心理学领域，

并以心理学作为角度展开研究。从心理学的角度来看，定义客户体验的本质是将

客户体验理解为个人客户的感知和感觉。在差异方面，西方学者在定义顾客体验

的概念时更加注重完整的感知过程，强调顾客体验的主观和情感体验中个体差异

之间的差异，尤其是体验维度的清晰表达。因此，这些概念的叙述相对详细。 

西方学者的对胡可体验的研究起步的时间比较早，所以在顾客体验的定义也

更加全面。国内大多数学者是在国内的研究成果，大都是以国外的研究理论以及

已有成果的基础上对其进行本土化的融合与研究形成的。从管理的角度来看，客
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户体验定义的本质是将客户体验理解为客户在进行网络游戏时所产生的相关活

动的反应。针对客户体验这一概念，不同的学者研究的切入点不同，产生的观点

也存在较大区别，但是梳理归纳了不同学者的观点，认为针对客户体验的概念存

在共性的部分。以客户体验为关键词，以经济学层面解析认为其本质是一款经济

的物品。以心理学层面解析认为其本质可理解为个人客户的感知和感觉。一般来

说，这些定义既有一致性也有差异。针对顾客体验的理念，虽然说国内外学者表

达方式存在很大的区别，不过在本质上是有一致性的。他们都将客户体验视为经

济产品。 

2.2.3 顾客体验维度的相关研究 

要测量客户体验并将其应用于网络游戏营销实践，首先必须对其进行维度划

分。在过去十年的研究中，学者们从顾客体验的本质出发，结合不同的理论来划

分体验维度。西方学者定义了顾客体验的维度。由于所采用的划分标准不同，顾

客体验维度的定义也不同。其中，针对划分顾客体验维度的观点，Li 和 GiImore

（1998）的观点得到了普遍的认可，并且不少学者把该理论加以运用，并在该理

论的基础上进一步研究。Li 与 GiImore 对顾客体验的维度进行了相关研究，其总

体上能够将顾客体验维度划分为消遣和教育以及审美与逃避现实四个维度，正如

下图 2.1 所示。该划分基于顾客参与（从主动参与到被动参与）和顾客与体验对

象的关系（从吸收体验内容到沉浸在体验环境中）。1）休闲消遣体验型：基于

消费者在消费时产生的情感因素，比如享乐性和实用性。以消费者在购买时的行

为表现为顾客的被动参与，并吸收体验内容。这也是最常见的体验类型，如看电

影和听音乐等等。2）教育体验型：客户通常都是积极参与的，客户更愿意参与

活动而不是沉浸在体验环境中，比如参加夏令营的拓展活动。3）逃避现实体验

型：客户积极参与活动，沉浸在体验的“世界”中，如参加一些舞蹈比赛。4）

审美体验型：如果对顾客的积极参与进行减少，逃避现实的体验就会变成一种审

美体验，比如参观各种艺术的展览活动。 
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体验 积极参与消极参与

教育型消遣型

逃避现实审美型

吸收体验内容

沉浸体验环境
 

图 2.1 Li 和 GiImore 的体验维度 

自 2010 年以来，学者们进一步研究了基于 Li 和 GiImore 经验维度的经验模

型。其主要是在前人研究的基础上，从心理学和传播学的角度，将顾客体验大致

分为两个主要成分：一个是认知成分，另一个是情感成分。从信息处理的角度看，

认知成分强调的是基本信息的收集和处理过程中的体验；情感成分反映的是顾客

在外部环境中产生的感受和情绪。这两种成分在以往文献中也被称为“功利主义”

和“享乐主义”两个维度。学者 Lofman（1986）将体验分为六个维度：环境和

感觉以及思维、情感、活动和评估。1）环境：不仅包括货物商品和位置以及服

务人员等有形环境，还包括电影院的灯光效果以及图书馆的安静等的无形环境。

2）感觉：通过视、听、味、嗅、触五种感官获得信息。3）思考：它涉及消费过

程中的属性（即客户如何看待属性）、利益（即企业如何满足客户需求）和关联

（即由消费引起的其他关联）。4）情感：客户在消费过程中所产生的的情感反

应，包括诸如幸福和悲伤之类的心理感觉，以及诸如饥饿和疲劳之类的生理感觉。
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5）活动：顾客在消费阶段产生的生理、心理等方面的各种行为活动。6）评估：

消费者在特定的情境下，对产品服务的整体评估。 

学者 Schmitt（1999）与学者 Lofman 对体验维度的分类不同的是，学者 Lofman

将体验分为六个维度，而学者 Schmitt（1999）将体验分为五个维度：感官和情

感以及思维、行动和相关性，并从心理学的角度建立起了战略性体验模块。1）

感官体验：是指通过调动客户对视、听、触、味和嗅的感知而产生的体验。2）

情感体验：通过对影响其顾客的不相同的情感与情绪而给顾客带来的的体验。3）

思考经验：思考经验是消费者在购买产品时能直接从产品介绍内获得对之有用的

信息，形成购买意愿也有着影响，积极情绪能够促进合作的形成，是指通过一些

活动引起顾客不同思想和思维，使顾客获得认知感受与解决问题的经验。4）行

为体验：指通过明星代言来影响客户的行为方式和生活方式所产生的体验。5）

关联体验：是指客户在文化和社会中联系在一起时所发生的体验。 

通过对以前的文献将这两个维度的体验框架应用于网络环境当中的研究，例

如在线购物体验，Web 浏览等等。将顾客体验分为四个维度：1）实践体验：它

与目标行为以及在线产品社区的实用性有关，它反映了消费者是否认为在线社区

是有用的以及有价值的或值得花上时间参与到其中。2）享乐体验：在社区中，

消费者与产品的在线互动并在这过程中获得的内在心理价值，其反映了消费者从

中获得的乐趣感以及兴奋感。3）社会经验：源自消费者与在线产品社区之间的

互动，此维度捕获了消费者对社区其他成员的整体开放性，友善性和礼貌的意识。

社会经验告诉我们，顾客的消费体验与消费者的服务质量息息相关，在代购网站

购物的过程中，消费者更加注重的是服务质量和售后服务，而不是服务的价值和

满意度等因素。4）使用体验：其指的是网站死亡导航功能与在线产品社区使用

环境相关的体验，反映了在线产品社区的技术特性，例如易用性与清晰性。根据

对西方学者的消费者体验维度的分析，发现其存在六个层次的体验，即场景、感

觉和思维、情感以及行为和评价。消费在选择代购网站、网络游戏网站的过程中，

他们会考虑网站的私密、安全和质量方面的因素，但更加注重过往的理想经验，

这将会加强他们对网站的信任，从而有了更为强烈的购买意愿。 
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以顾客体验为关键词，梳理了国内相关的研究理论可知，研究的时间虽然不

长但是已经取得了诸多研究成果。目前针对顾客体验维度定义，国内的学者尚无

一致的看法。但是，针对划分顾客体验维度的观点，国内学者普遍认可了西方学

者 Li 和 Gilmore 的观点，对这一标准加以运用，并进一步研究实践。选取了服

务行业为研究对象，深入探讨了顾客体验之后，国内学者范秀成和李建州（2006）

得出了结论，消费者在服务行业的消费不仅仅有理性特征，同时也具有感性的特

征，也就是说，消费者通过交易消费，满足了基本的生理需求，同时希望在这个

过程获得心理满足，并且有了归属感。基于此，针对服务体验，两位学者认为其

可从功能、情感以及社会等三个特征进行有效的区分。1）功能特征，顾客在消

费时的诉求和问题，企业采取的应对措施和解决方案；2）情感特征，在消费互

动过程中，消费者对产品、服务产生的带有情绪波动的体验；3）社会特征，以

价值感和社会认同感为前提，消费者完成的消费体验。选取品牌体验进行研究，

张振兴与边雅静（2011）的观点认为，品牌体验包含了关系、道德、思考、感官

以及情感等五个维度的体验内容。选取购物网站为研究对象，以沉浸理论为切入

点展开研究，王菁与李妍星（2015）的观点认为，在线顾客体验包含了认知和情

感两部分的体验内容。选取高档酒店为研究对象，通过实证研究解析顾客体验，

徐凤增、周健和李云贺（2015）等的观点认为，顾客体验包含了激励、转换成本、

便利性、满意度、环境等五个维度内容。选取了顾客体验为研究对象，陈建勋（2005）

通过研究得出结论，顾客体验包含了了消极、无、低级、中度以及高度等五个维

度层次的体验。基于个体层面展开研究，针对顾客体验的维度，李昭（2016）的

观点认为其包含了感官、思维、情绪等三个维度。 

综合以上的叙述，我们能够发现国内外学者在经验维度上有一定的差异。消

费者购买行为之前会了解产品的性能，达成购买结果而付出更多的努力和精力，

该类型产品对于消费者的卷入度也是不一样的。这里提到的消费者卷入度近年来

更多的应用在心理学和市场营销学的研究，研究发现顾客的体验维度与消费者的

购买欲、产品品牌的影响力、产品的宣传等有直接的关系，梳理了相关的文献研

究，笔者认为范秀成与李建州（2006）等学者对顾客体验维度的划分方法更为科
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学。他们结合对经验丰富的玩家的所进行的多次采访，归纳了在线游戏的客户体

验，包含了品牌、游戏、服务以及相关等四个维度的体验内容。当中，品牌体验

指的是手机客户端的网络在线游戏玩家对游戏服务商的品牌形象的塑造与其人

气和营销活动的所产生的感受与反应；游戏体验是指玩家在游戏中对游戏画面、

音乐、内容可玩性等等方面的体验；服务体验是指消费者对游戏服务商的不断更

新和问题解决以及客户服务态度等方面所产生的感受；相关体验是指其游戏中的

玩家在这个虚拟的游戏世界当中与其他玩家之间的关系与感情方面的心理感觉，

这以上的四个方面进行研究，可以发现科学地研究网络游戏顾客体验在不同方面

的体验上对顾客忠诚度上会产生怎样的影响。 

2.3 虚拟体验的相关研究 

作者的研究内容是在网络游戏环境下，研究用户体验对网络游戏充值意图的

影响。客户通过在线游戏以及网络平台的方式，获得这一客户体验感。顾客因为

身处虚拟环境，所以不能像在实体店中运用感觉器官感官产品，例如通过嗅觉和

视觉进行感官，因此虚拟环境中顾客体验的概念、机制、影响因素也都存在着巨

大的区别。基于此，国内外与之相关的研究包括以下内容。 

国外首先采用“虚拟体验”的概念，根据体验的方式，人类的体验可以分为

三种：真实体验以及幻想与虚拟体验。 经验二元论是比较经典的学说。选取网

络游戏的虚拟体验作为研究对象，Li, Daugherty 与 Biocca（2001）通过研究得出

结论，客户学习产品的行为与虚拟的体验有直接关系，并且会让他们对产品有一

个直观的态度。解析虚拟体验定义是指，“人与 3D 计算机模拟产品进行交互时，

个人所经历的生动的和参与的以及主动的情绪状态”。 通常认为他它具有主动

过程和演示、干预以及乐趣与近用性的五个特征。而良好的虚拟体验可以使客户

专注于浏览网络环境，并有助于培养客户创建互联网得认知与偏爱喜好一个品牌

的能力，从而形成对互联网品牌的积极态度。O'Brien（2010）对在线消费背景下

的顾客输入进行了研究，并赋予得定义为顾客体验的质量，其中包括感知有用性、

注意力集中度以及情感干预与新颖性和可持续性、美感。而学者 Gentile, Spiller
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与 Noci（2007）则将虚拟体验的维度划分为六个模块：感觉成分和认知成分以及

情感成分与实践成分和关系成分、生活方式成分。 

学者 Chen 与 Chang（2003）通过深入访谈以及问卷调查，描述了网络购物

的一般过程，找出了影响网络虚拟体验的共同因素：交互体验和感知交易体验以

及实现体验。当中，互动体验与网络连接质量和网页设计有关；其感知交易体验

与便利性和价值性以及娱乐性与质量保证、评价有关；实现体验则与订单处理以

及商品交付与售后服务。 

选择虚拟体验作为研究对象，黄勇与黄敏学（2003）通过研究得出结论，其

具备以下四个特性：1）虚拟特性：因为是通过计算机网络环境，而不是直接的

经济提供者，传递出这一种虚拟的体验，因此客户凭借记忆结合虚拟传递的信息，

创建出产品的信息，最后做出是否购买的决策；2）互动的特征：因为顾客与产

品之间的互动发生在虚拟环境中，因此需要顾客发挥主观能性才可以完成这一互

动行为。3）情感特征：顾客通过虚拟环境的体验，会对产品产生主观能动性的

喜好，进而会冲击大脑做出购买的决策。4）个性化的特征：不同的消费者因为

参与度不同，背景特征的区别，面对同样的虚拟体验会产生决然不同的体验效果。 

选取了顾客体验为研究对象，通过电子商务环境和实体环境的对比研究，

Rose, Hair 与 Clark（2011）认为两者存在以下几点区别：一，接触面的区别。在

电子商务环境下，顾客接触的多半是“虚拟”的，而在实体环境中，顾客则可以

更直观，全面的接触产品；二，获取信息的方式区别。在实体环境中，获得的信

息相对有限，在虚拟环境中，顾客可以获得诸多的产品信息；三，消费时间区别。

在实体环境中，需要在在实体店营业的时间中，顾客才可以满足消费需求，在电

子商务环境中，顾客几乎没有任何时间限制，可随时随地的进行商品购买；四，

传递品牌的方式区别。在实体环境中，可通过多元化的体验方式来传递品牌，在

电子商务环境中，消费者多是通过听觉和视觉感知品牌信息。在研究市场营销学

过程中，Holbrook 和 Hirschman（1982）第一次引入了功利体验和享乐体验的相
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关理念，同时选取了文化类产品为研究对象，深入探讨享乐消费得出研究结果，

进而扩大范围，引入其他类商品开展研究。 

归纳以上学者的研究可知，不同学者因为立场不同，研究的切入点不同，得

出的虚拟体验的定义也存在较大出入。Li, Daugherty 与 Biocca（2001）从体验交

互的角度对虚拟体验进行定义，认为在好的体验过程中可以很好的塑造顾客的品

牌认知，并对企业如何通过创造各种情景来增强顾客的体验，对企业的营销策略

有一定的启示；是站在网络购物的角度对虚拟体验做出定义，其都提到了感知、

美感等方面以及持续性等方面，这在后来的娱乐和网上购物领域有较强的实用性；

而 Rose（2011）等学者则是将虚拟的体验与实质的体验作对比并提出其不同点因

此有一定的局限性。黄勇，黄敏学将虚拟体验归纳为四点其中交互性与感情性，

与大多数学者的研究相同，各学者虽然研究视角不相同，但其研究结果任然有相

同点。总的来看，针对功利体验，他们的观点是，消费者对书籍等功利产品产生

的一种体验感。享乐体验的定义是指，顾客通过产品体验，获得的听觉、触觉、

视觉等多种感官体验。而在顾客消费体验中，往往融入了主观的享乐体验和客观

的功利体验，其是两者的混合体。 

2.4 购买意图的相关研究 

2.4.1 购买意图定义的相关研究 

购买意图首次出现在心理学这一学科中，并且也对购买意图进行了一定的相

应研究。通过心理学领域的研究，可以得出购买意愿是在特定环境中个人行为的

主观能动性的研究结果。将购买意向换一种说法表述则为消费者行为理论研究，

对于购买意图的研究已经受到市场营销这一学科快速发展的影响，逐渐构成市场

营销的学科领域的重点研究对象。 

Ajzen（1988）提出了购买意图是某人表现出特定行为的意愿强度的观点。表

述了这样的观点，所谓的购买意图是指，顾客心理活动做出决策的过程。换言之，

https://www.baidu.com/link?url=shA-QynfkZdTzucx101TW9mkbS_DQGuuKH-9PHVwl7TS6H1hTcs6fCkClE_iNGp5sEXJ0_6WtCOqY7y6hmyNVq&wd=&eqid=afad4f25001c73fe000000065dc73931


24 

 

顾客在依据自身所处的客观经验，整合以往的经验，有针对性的了解更多产品和

服务信息，在考量了各种评价后做出的一种决策行为。Ajzen 和 Driver（1991）

对意向进行研究，得出观点，行为形成完全取决于意向，而行为显现出来的前提

状态就是意向这一关键性因素。资料表明，不同学者对于顾客体验的含义持有不

同的观点，由此可见，从不同的角度出发来定义顾客体验的形成，赋予了顾客体

验不同的内在。选取顾客体验为关键词，梳理归纳了不同学者的研究可知，其具

有以下几个共性：顾客体验并不是统一的概念，不同的消费者都会形成具有独自

个性的感知。根据 Ajzen（1980）的观点，购买意图必须在购买决策行为发生前

出现。Yoo，Donthu 和 Lee（2000）提出了购买意图是消费者愿意购买这种产品

的趋势便是购买意图的论断。Salisbury, Pearson, Pearson 与 Miller（2001）年对在

线购买意图进行研究，认为消费者实施某种特殊的在线购买行为的可能性即为在

线购买意图。并将在线购买意图定义为买家愿意在买方所在在线社交市场购买的

意愿。 

通过上述论述认为，尽管许多学者对于购买意图进行了有区别的定义，不过，

他们都同意购买意愿一方面是消费者心理活动的内容，另一方面是发生购买行为

概率有多高的观点。消费者在内外部因素的共同作用下，因为对产品和服务的感

觉有了购买意图，而感觉的质量直接关乎购买的可能性。 

2.4.2 购买意图的研究模型 

外部变量 使用态度

感知有用性

感知易用性

行为意向 使用行为

 

图 2.2 技术接受模型 
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中国和其他国家的专家学者均围绕购买意图模型进行了大量研究。近些年来，

研究购买意图模型的重要抓手落在其特点、模式与影响作用机制等诸多方面，借

助购买意图模型，对消费者今后的购买行为进行预判及评估，并且制定更为专业、

更值得信赖的研究模型。柯俏（2017）对技术接受模型的使用态度进行了深入阐

述，提出使用态度指的是人们对于某一事物的看法及喜爱程度，并将其划分成两

个维度即内生态度与外生态度。前者体现的是对于某事物的喜爱程度，后者则体

现了对于事物的看法或者主观评价。个体参与某一事件的目的极可能受其对于该

事物的态度影响，而且这很可能是主要影响因素。网游的使用态度指的就是消费

者对于网络游戏的喜爱程度。在主观规范的基础上，国内学者刘建花和杨蕙馨

（2013）对技术接受模型进行了研究，提出决定因素包括个体对于他人建议的信

任程度与个体赞同他人意见的动机水平。上述因素综合作用，就诞生了行为意向，

以致行为发生变化。认为极大影响自身行为的人渴望使用新系统感知程度。实际

上，为了更好研究面对信息系统，用户的接受度，Davis，Bagozzi 与 Warshaw（1989）

首次提出了技术接受模型用于该项模型的研究。从而进一步解析计算机的高普及

性，与哪些决定性因素有关。通过该模型研究得出两个结论：感知中的有用和易

用特征，促使更多的用户使用计算机。感知的有用性是指，用户认可了在工作中，

计算机系统可有效提高工作业绩；感知的易用性是指，用户能够轻松掌握并有效

使用计算机。选取了系统、用户、任务等特征，以及执行阶段的组织架构、政策

等因素，作为研究的外部变量，有效运用技术接受模型开展研究，李光贤（2011）

在研究中得出接理论，用户的使用态度的决定性因素是感知的有用性和易用性两

者共同决定的。同时用户的使用行为，在使用意向的驱动下，产生了使用态度。

研究该模型，阐明感知有用性是外部变量以及感知易用性共同作用的结果。而外

部变量决定了感知易用性。技术接受模型在这两种因素的作用下，使得内部观点、

意向态度等主观因素，与不可控干扰因素、环境、个体差异等客观因素有机的联

系在一起。 
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2.4.3 购买意图影响因素的研究 

当下学术界研究影响购买意图的因素时常将购买行为作为因变量，将购买意

图视为中介变量，分析购买意图的影响因素。通过参考文献，将研究的重点放在

网络口碑、线上信任以及产品属性和网络特征等几大方面。 

关于网络口碑，Henning-Thurau（2004）将网络口碑定义为实际或隐藏顾客

对企业或产品的好评或差评，这些评论借助网络呈现到大众群体眼前。有关研究

已表明网络口碑在很大程度上影响着产品的销售。张红宇, 周庭锐, 严欢与唐小

飞（2014）通过分析大众点评网站上的信息，发现口碑数量的多少、口碑评分的

高低以及有无负面口碑都是消费者线上行为的影响因素，比如浏览、收藏页面和

签到。通过比较、分析 Booking.com 网站上各品牌酒店、星级酒店的线上预订情

况，发现信息不对称的存在越少，在降低不确定性上网络口碑发挥的作用越大。

由此，网络口碑对于购买意向的影响大致体现在其能够减少降低不确定性、提升

信任水平等。 

至于线上信任，其在网络购物的过程中发挥了举足轻重的作用。 Corbitt，

Thanasankit 与 Yi（2003）于研究中提出消费者购买意愿与其感知信任成正比。

陈蕾和王瑞梅（2016）结合技术接受模型，围绕社会化电子商务环境之下影响消

费者购买意愿与信任的因素展开研究，发现消费者信任及其购买意愿与感知趣味、

社会推荐情况成正比，但社会参与并无法明显提升消费者信任。 

至于产品属性与网站特性，借鉴 UTAUT 扩展模型，对性別和产品类型对于

购买行为的影响进行了研究，发现产品类型对预期绩效、配合情况同购买意图之

间的联系存在明显影响，但感知风险同购买意图之间的联系因性别而异，女性明

显而男性不明显。在忽略产品类型时，性别对预期投入、社会反馈同购买意图的

联系有明显影响。Dedeke（2016）选择网络游戏网站的设计为例，证实了网站的

设计质量明显影响购买意图，还可通过感知产品质量与感知信息－任务匹配度影

响购买意图。 
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结合上述学者对网络口碑、线上信任与产品属性等影响因素的研究不难发现，

以上因素都极大地影响着风险、信任、感知有用性、感知易用性以及感知行为控

制，并且能够通过以上因素影响态度，进一步对购买意图造成影响。其实，除了

上述因素，隐私顾虑也是网络游戏购买行为的重要影响因素之一，例如 Lu（2016）

年通过实验研究发现社会存在的三大维度即他人感知、网站社会存在、同卖家进

行互动的社会存在直接正向影响者卖家的信任从而对其购买意图产生影响。这表

明，为了更好的评估购买意图，多次购买或者主动把产品或者服务推介给他人也

是有效的判定因素。 

2.4.4 网络游戏购买意图影响因素的研究 

结合已有文献不难发现，网络游戏购买意图这一主题下关注度极高的一大领

域是影响网络游戏购买行为的因素的研究。大量学者采取理论视角对此做出了系

列解释，并建立了许多影响因素模型。其中，李光贤（2011）在研究影响网络游

戏购买意图的因素时均结合了技术接受模型，以此为基础，拓展并完善了网络游

戏的特点。大量研究都是以实证研究为基础，并且大多数都是以网络游戏意向为

影响因子或者将网络游戏使用行为视作因变量。 

在此整理、分析各研究模型的影响因子异同及其研究所得，以此为基础对已

有研究进行讨论。就已有理论模型而言，学者对彼此理论与模型均在传统消费理

论模型这一基础上进行了诸多改善。其中，得到广泛认可的检测消费行为的两大

维度分别是网络游戏的消费意向以及对于网络游戏的态度。李光贤（2011）把规

范性影响从社会影响因子中剔除，补充了网络游戏感知因子，并将感知游戏易用

因子纳入产品属性因子中。刘洋和杨学成（2017）在李光贤模型的基础上进一步

把感知游戏因子简化成产品属性。他们提出的社会网理论对于研究玩家社会资本

对消费行为的影响具有重要意义。 

社会学方面研究需构建大型理论模型，也需以不同理论与视角为基础，以部

分主要影响因子为重要抓手，增添网络游戏购买意图行为的实证基础，并对已有
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理论模型进行检验，探究在网络游戏购买意图行为中传统消费理论的异化。其次，

已有研究中存在研究结论有所偏差的情况。分析可得，借鉴技术接受模型的研究

存在不足，其一为以为消费者是想使工作更加高效而利用某信息技术，通常忽视

了其娱乐性目的。在研究网络游戏这类体验与娱乐优先的产品消费行为时，若忽

视了某一因子，就更可能导致研究结论出现偏差。在网络游戏购买意图行为的系

列研究中，感知有用对于消费态度及行为意图的影响极不统一。互联网顾客体验

链应建立在传统网络游戏产业的基础上进行，重点需要发展网络游戏信息搜索引

擎、为客户提供全方位的信息咨询服务、培养网络导游，增强导游从业人员的专

业素养等。由此看来，研究要从网络游戏购买意图行为的动机出发，网络游戏是

一类娱乐性的消费产品，玩家游戏主要是为了娱乐的目的，其娱乐性动机作用明

显大于工具性动机，所以在测量感知有用性时注重娱乐性作用的意义远远超过注

重工具性作用。 

消费体验不会明显影响玩家消费意向，另外，消费体验不仅无法促使网络游

戏玩家对于网络游戏感知有用性，相反，消费体验还与玩家对于网络游戏感知有

用性成反比。玩家对于网络游戏的态度越积极，其消费意向越弱，在文章中站在

消费者消费体验的视角对消费者网络游戏感知价值和怎样形成预订意向进行了

分析，并提出了影响消费者形成消费体验的因素，得出了有过购买经验的消费者

购买意向将强于没有购买经验的消费者；复杂的产品介绍不利于消费者感知体验。

Choi 和 Kim（2004）提出了这样的观点，玩家是否继续游戏，与游戏体验感有直

接关系。也就是说，玩家之所以会继续游戏，是因为游戏过程中的体验符合预期

甚至是赶超预期。归纳总结以上的结论可知，不管是网络游戏购买意图态度与消

费行为，还是网络游戏的购买意图，游戏体验都是至关重要并且起到决定性因素

的因子。归纳诸多实证结论可知，彼此之间并不完全统一，这就不得不进行深入

研究、坚持继续探究。笔者认为玩家自身的消费特点及经验，个人特质等也是导

致结论同实证冲突、结论出现偏差的因素，然而，在对现行技术接受模型的研究

中几乎不曾见到这些因素的身影，存在着可能的谬误。需注意并深入研究的是网

络游戏是一类特别的精神消费品。另外，归纳总结了已有的学者的研究结果可知，
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虽然说游戏体验与网络游戏意图、态度之间的关系，在实证研究中得到了验证，

但是以下这些方面还有待深入证明的方面，如游戏体验的分类标准，明显影响网

络游戏意向是具有哪些体验特征。依据现有的体验，一般可分为娱乐、沉浸、投

入等多种体验。 

诸多学者在探究影响网络游戏购买意图行为的因素时，会在研究的模型与理

论中，添加相关社会影响因子并深入探讨。通过研究得出观点，网络游戏的态度

与主观的规范并没有直接关系。却十分明显地同网络游戏意向成正比例关系。指

出影响网络游戏产品的因素有消费者的年龄因素、教育背景因素以及网络搜索引

擎是否简单明了，大部分年纪偏大的网络游戏消费者不会选择的原因在于不会操

作或者线上信誉度不可信等原因，以往的购买经验也会对消费者在线网络游戏购

买意图产生影响。将社会影响分为信息性影响以及规范性影响，前者对玩家感知

和行为意图等方面都有明显的正面影响，游戏玩家的娱乐性和工具性特征，这受

到了后者的负面影响，说明了玩家的游戏动机，会因为规范性特征而受到了限制

和约束。研究结果的冲突是已有研究中对社会影响因子的认知存在差异的典型代

表。经比较不难得出，导致这一现象的主要原因在于对社会影响因子的认知存在

差异，而这一差异很可能来源于围绕社会影响因子的不同作用方向导致实证资料

收集时的不全面、不平衡。由此看来，测量社会影响这一变量的方式及其对游戏

意图的作用方向有待深入探究。 

2.5 研究综述 

以顾客体验、网络游戏和购买意图为研究对象，梳理整合了国内外学者的研

究资料可知，其主要分为理论派和实践派两个研究派别。理论派研究学者注重两

个研究内容，一是对顾客体验下网络游戏充值意图的理论内容进行研究，二是研

究顾客体验下网络游戏充值意图营销实践策略。针对顾客体验方面的研究，这些

学者有了更为充分的定义界定，同时有了更为全面的解读了顾客体验，更加多元

化的划分表征。在购买意图方面，不同的学者观点各不相同，有的认为其是消费
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者的心理波动，而有的则认为其是影响发生购买的概率的因素等等，这些理论越

来越被学者关注，并对网络游戏营销发展提供了理论依据。 

归纳整理现有的研究资料可知，研究中还存在诸多不足，比如说，并没有达

成一致的意向，对顾客体验维度进行有效的划分。由于各学者研究视角的不同甚

至出现完全不同的维度划分，尤其是在研究电子商务环境下的体验维度。同时大

多数学者都对电子商务环境下顾客体验对购买意图的关系影响镜像大量研究，很

少有学者针对电子商务环境对网络游戏体验与顾客购买意图进行研究。归纳总结

各个学者观点的大前提下，作者结合网络游戏的特性，具体化解读了顾客体验。

认为一步优化移动网络环境下网络游戏顾客体验的维度构成，在此基础上参考各

学者对购买意图的定义，并深入阐述了购买意图与网络游戏体验两者的关系，寄

希望可以深入分析网络游戏的顾客体验是通过什么样的渠道，作用到购买意图之

上。 

归纳综合了相关综述可知，购买意愿会受到顾客体验的直接驱动影响。关于

顾客体验和顾客意愿的关系，不同的学者在研究中因为研究视角不同，所以不管

是选择的研究模型还是测量的维度都有很大的区别。并且没有办法充分的解释研

究结果，归纳总结了不同学者在其研究视角下个维度的划分，作者以网络游戏为

研究视角的维度划分有启发意义。作者在梳理了以往学者们的研究结论的前提下，

开展进一步的研究。 

2.6 研究假设与研究模型 

2.6.1 研究变量的界定 

网络游戏顾客体验维度划分 

针对顾客体验，目前学术界并没有形成一直的观点，不过对于绝大多数的学

者对顾客体验有以下的认同，认为其是消费者在消费过程中，产生的诸多心理行

为。可以是顾客与企业之间互动交流过程中的感受，或者是顾客对使用产品、服
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务等方面的感知。本人引入 Schmitt（1999）的理念，并综合了游戏网络特性以

及虚拟环境顾客体验维度的划分的方式，通过感官、情感、思考、行动、关联等

五个维度解读体验。因此针对网络游戏顾客体验，本文认为是顾客在网络游戏中

消费游玩过程中对网络游戏，游戏画面、功能支持，安全保障、游戏乐趣等内容

的感知。可从以下几方面阶段网络游戏顾客体验： 

1）感官体验：顾客通过网络游戏的使用，通过感官体验而进一步认知了产

品的属性。如在游玩游戏中顾客可以通过视觉、听觉等感官感受到游戏画面，感

知了配音效果，游戏流畅度等属性，同时顾客在感官体验网络游戏过程中，因为

其虚拟性特征只能通过视听觉来获得，基于此，网络游戏设计画面的精致与否，

游戏流畅度，会带来直观的体验感受。 

2）情感体验：在玩游戏的过程中，顾客产生了一系列喜怒哀乐等与情感相

关的体验，比如说在游戏过程中游戏剧情的发展向着自己希望的方向发展是会感

受到开心，或者攻克某个难度极大的挑战时则会让玩家兴奋，当玩家在游戏里体

验到不一样的角色扮演就会产生新奇的体验。 

3）思考体验：顾客在游玩网络游戏过程中，接触到未知的领域时玩家会主

动学习相关知识，以及在游戏过程中思考未来的生活方式的思考体验。 

4）行动体验：顾客在游戏过程中根据自身生活习惯参与游戏中各活动，以

及在游戏内活动开启前能够及时通知玩家，游戏内客服能够快速的有效的解决玩

家所遇到的问题，而产生的行动体验。 

5）关联体验：顾客在游戏过程中通过游戏与其他顾客交互，通过一起完成

任务、游戏内公会好友等方式与其他玩家形成连接，以及在现实生活中相关游戏

活动的经验交流，所产生的与社会的关联体验。 
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6）易用性体验：主要是在游戏中易用性、清晰性，在游戏过程中玩家能轻

松快捷掌握游戏操作内容，以及简单便捷的操作页面，让玩家不因复杂的上手难

度而放弃游戏，在使用过程中而不会遇到任何有关技术性的障碍致使互动中断。 

7）有用性体验：认可了在网络游戏可以让其获得使用程度目的。通过网络

游戏带来的实用目的研究，Davis（1989）认为人们认可了网络游戏可以带来缓解

情绪、释放压力、人际交往等方面的能力，认为网络游戏可以提升自己分析解决

问题的能力，并且让自己有团队意识和能力，同时还可以在游戏中获得成就感，

包括金钱、游戏币等收益。 

总而言之，情感、关联体以及使用性等方面的体验融合在一起，衍生出了网

络游戏的顾客体验，结合 Nambisan 和 Watt（2011）观点，本文提出网络游戏顾

客体验的 7 个维度如图 2.3 所示 

顾
客
体
验

感官体验

情感体验

思考体验

行动体验

关联体验

易用性体验

有用性体验

 

图 2.3 网络游戏顾客体验维度 
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体验的形式随着网络经济的发展，越发的多元化。通过开发设计出一系列的

与产品和服务相关的体验，而获得更大的市场资源。就顾客体验是否会影响顾客

都买意图国内外各学者已经基于不同视角展开论证。 

为了进一步解析购买意愿与体验之间的关系，刘宇涵和韦恒（2017）通过实

证研究，选择了体验商品、移动技术、信任等因素以及服务、形象、认同等价值

的关系进行研究，进而得出结论，在影响认知的价值作用下，体验的三因素间接

作用到了顾客的购买意图。 

江哲超,李龍淵,莊文典与李坤城（2012）发现消费者的住宿体验价值与体验

满意程度对于其重游意图发挥着明显的积极作用。学者调查结果表明存在 60%以

上的消费者会于购物前在线上翻看其他用户的评论, 而评论里的推荐信息对消费

者购买意图的影响作用会超出其他渠道的信息，结合 TAM 理论，以消费者感知

的视角，建立起网络口碑对消费者购买意愿的影响结构模型。在研究中表明感知

有用性、关系强度、信任对购买意愿均有积极作用；感知专业性对购买意愿存在

明显的消极作用；网络涉入同信任倾向之间呈正相关关系。李振坤,方雅贤和贾晓

薇（2015）在研究消费者环保购买行为意图时提出社会规范、社会责任感、正面

评价对消费者环保购买行为意图具有积极作用。张远与李新亮（2015）在研究网

络营销活动中消费者购买意图时表明，影响国外消费者购买意图的因素作用由小

到大依次是派送服务、网页质量、主观性规范，影响国内消费者的因素作用由小

到大则是从派送服务、主观性规范、网页质量。 

1）感官体验与购买意图的关系研究 

Sweeney 与 Soutar （2001）研究的顾客体验维度模型提出了品质价值这一

概念，其内涵为消费者消费获得的由产品或者服务的品质感知造成的效果，比如：

消费者会依据产品的实用性、可信度等评价信息，确立购买行为。 

结合网络游戏的特性总结出网络游戏的品质价值正是由顾客在游戏中感官

体验的好坏来定义。黄佳庆与马彪（2018）网站信息对消费者购买意图影响结果
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表明,网站信息内容、信息价值以及信息体验对消费者在线购买意图有显著的正向

影响。通过产品品牌的研究，国外学者 Zeithaml（1998）提出这样观点，消费者

对某一个产品或者服务有购买意图，完全取决与这个产品和服务带来的品质和质

量的感知价值度。 

网络游戏的感知价值作为其感官体验好坏的表现构成了网络游戏顾客体验

的一个基本维度，并进行研究假设，开展以下研究： 

H1：对网络游戏的购买意图而言，感官体验起到了正面影响作用。 

2）情感体验和购买意愿的关系研究 

汤澍,严伟和张维亚（2017）在其研究中阐明可通过感官、情感、关联性、思

维和行为等五个维度解读休闲体育消费者的体验。体验受到感官和情感的最直接

的作用，从整体上看，行为意向会受到消费体验的直接作用。在作用中，感官、

关联和情感体验三个因子的作用力最强。 

田阳,王海忠和王静一（2010）在其研究中以顾客体验作为品牌社群中产生品

牌依恋的核心中介变量,情感体验对品牌依恋有直接的正向影响。邱晔,刘保中,黄

群慧（2017）在其研究中指出手机产品的功能体验、感官体验和情感体验对顾客

满意度和忠诚度都存在显著的正向影响。尽管个学者研究视角与本研究不相同但

其研究结果对本研究有着明显的启发意义，由上述研究做出如下假设： 

H2：网络游戏情感体验对购买意图存在正向影响。 

3）思考体验和购买意愿的相关研究 

通过消费者的重复购买行为进行研究，申姝红（2018）认为重购意愿的驱动

力来源于顾客的信任。并且有效衔接了顾客体验和重购意愿的关系，感官体验的

影响系数不显著; 情感体验和思维体验的影响系数显。 
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H3：网络游戏思考体验对购买意愿存在正向影响。 

4）关联体验、行动体验和购买意图的关系研究 

郑楠与黄卓（2018）通过研究得出结论，品牌认可以及社群承诺，受到了情

感、思考、行为、以及关联等体验因素的直接影响。品牌忠诚度与品牌认可和社

群承诺有直接关系。同时，品牌忠诚度，受到了情感、关联以及思维体验的直接

作用。李耀华（2015）在其研究中指出关联体验对化妆品购买决策和品牌口碑有

正向的影响。边雅静,毛炳寰与张振兴（2012）在其研究中指出在感知价值的作用

下，品牌忠诚度受到了品牌体验的三个维度的间接作用。三者中，感官体验产生

最大的效应，其次为情感体验和关联体验。本文认为顾客在游玩网络游戏的过程

中能有效的体验到游戏中的关联体验，或生活中因游戏与社会发生关联能够增强

顾客对游戏的满意度。由此作出如下假设： 

H4：网络游戏关联体验对购买意图存在正向影响。 

H5：网络游戏行动体验对购买意图存在正向影响。 

5）易用性体验和有用性体验和购买意图的关系研究 

选取了网络游戏电子商务网站为研究对象，探讨消费购买意愿的因素得出结

论，消费者是否对网站信任，与产品特性、知觉有用、知觉易用等因素有直接关

系，间接作用到消费者的购买意愿。赵明月与吴争程（2019）在其研究中提出感

知易用性对移动网络购物有正向影响。陈传红与李雪燕（2018）在其研究中指出

市民感知租还易用性、感知方便出行性、社会影响均正向显著影响市民共享单车

使用意愿。本文认为顾客在游戏过程中玩家能快速简洁的掌握游戏操作方法能够

极大的提升顾客对网络游戏的使用意愿，由此作出如下假设： 

H6：网络游戏易用性体验对购买意图存在正向影响。 

H7：网络游戏有用性体验对购买意图存在正向影响。 
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本文在对文献展开研究后了解到，技术接受模型表明外部环境影响消费者的

心理变化，而顾客体验等心理变化会影响消费者的购买意图，并且结合相关对顾

客体验以及购买意图的研究结果，本研究以顾客体验为研究基础，结合网络游戏

相关特点对其顾客购买意图进行研究分析，研究模型以技术接受模型和理性行为

理论模型为基础，结合网络游戏产品构建模型开展相关研究：（如图 2.4） 

重复购买

口碑推荐

易用性体验

行动体验

思考体验

感官体验

情感体验

关联体验

有用性体验

顾客体验 购买意图

 

图 2.4 深入探讨网络游戏消费购买意图的模型 

 

  



 

第 3 章  

研究设计 

3.1 变量的操作化量表 

借助于姜宝山与孟迪（2019）开发的量表，对网络游戏感官体验进行相应评

测，以及邱晔，刘保中与黄群慧（2017）的观点，在研究上述学者的研究成果的

基础上结合网络游戏的特点，作者将从游戏画面设计，游戏音乐效果，游戏流畅

程度三个方面来测量感官体验。可通过以下题项，运用变量测量网络游戏管管体

验： 

表 3.1 感官体验测量题项表 

变量名称 编号 测量题项 

在网络游戏中，

获得的感官体验 

A1 游戏画面设计很美，有强烈的视觉冲击。 

A2 优秀游戏音效，人物配音让我有强烈的的代入感。 

A3 游戏运行十分流畅，游戏过程感觉操作舒服。 

网络游戏情感体验的测评量表主要参考黄丹阳（2014）和叶家（2018）开发

的量表，针对顾客的情感体验，黄丹阳认为包括激情、享受、愉快以及缓解压力

等都属于情感体验。针对顾客的感情体验，叶家认为包含了愉悦、兴奋、释放压

力、享受等，归纳总结学者们解析的顾客情感可知，在用词方面也大同小异，基

于此，作者认为可用愉快、沉醉、享受等词语设计语句。 

表 3.2 情感体验体验测量题项表 

变量名称 编号 测量题项 

网络游戏情感 

体验 

B1 网络游戏让我很兴奋。 

B2 网络游戏过程让我很愉悦。 



38 

 

表 3.2 情感体验测量题项表（续） 

变量名称 编号 测量题项 

网络游戏情感 

体验 

B3 网络游戏氛围让我沉醉其中 

B4 网络游戏让我暂时忘掉烦恼感到放松。 

网络游戏关联体验的测评量表主要参考张远方（2018）开发的量表，以及本

研究结合网络游戏特点采用互动、交流、认同、分享为关键词设计语句。 

表 3.3 关联体验测量题项表 

变量名称 编号 测量题项 

网络游戏关联

体验 

C1 游戏过程中与其他玩家互动。 

C2 游戏建立的互动平台给我提供了与他人交流的平台。 

C3 在游戏过程中，能得到别人对我的认同。 

C4 我会与他人分享游玩游戏的经验。 

网络游戏思考体验的测评量表主要参考张远方（2018）以及 Schmitt（1999）

的测量方法，本研究结合网络游戏相关特点采用学习、思考、创新以及好奇心为

关键词设计语句。 

表 3.4 思考体验体验测量题项表 

变量名称 编号 测量题项 

网络游戏思考

体验 

D1 
在了解我想购买的产品或服务时，能让我主动去学习

相关知识。 

D2 
在使用该游戏的过程中，让我重新思考了未来的生活

方式。 

D3 该产品或服务中的创新元素能够刺激我的购买欲望。 

D4 该网站的广告和举办的活动会激起我的好奇心。 
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网络游戏行动体验的测评量表主要参考 Koufaris 和 Hamton-Sosa（2004）的

测量方法，本研究结合网络游戏相关特点采用习惯、提醒、解决和安全为关键字

设计语句。 

表 3.5 行动体验测量题项表 

变量名称 编号 测量题项 

网络游戏行动

体验 

E1 该网络游戏会根据我的生活习惯，向我推荐相关活动。 

E2 该网络游戏会及时提醒我参与举办的相关活动。 

E3 
该网络游戏的多样化售后服务能为我及时、快速的解

决我遇到的问题。 

E4 我觉得该网络游戏的充值方法渠道简洁、方便、安全。 

通过运用网络游戏感知有用性体验方法，可以参考 Davis 等（1989）的研究

思路有效的验证下列假设，保持愉悦的情绪，使心情快乐，不断认识更多的朋友，

扩大个人的交往关系和交际圈，锻炼思维反映能力和速度，提高组织能力和团队

分工协作能力，网络游戏效益得以有效的提升。可通过以下变量，有效勘测网络

变量： 

表 3.6 有用性感知体验测量题项表 

变量名称 编号 测量题项 

在网络游戏中，

获得有用性感

知体验 

F1 我的分析解决问题能力在游戏中得到了提升 

F2 我的社交能力在游戏中得到了提升 

F3 游戏中能获得收益。 

F4 游戏中能学到平时学不到的知识。 

网络游戏感知易用性主要是玩家感知自我能力和网络游戏交互的感知作者

主要直接引用 Choi，Kim（2004）的研究题项的测量作用在于，测量玩家易感性

的自我体验，以及与他人在网络游戏中互动的易感性。 
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表 3.7 易用性感知体验测量题项表 

变量名称 编号 测量题项 

在网络游戏中

获得易用性感

知体验 

G1 这款游戏很容易上手，很快就熟练掌握了 

G2 没花费多少时间，就掌握了一款网络游戏 

G3 能够轻松驾驭网络游戏 

G4 在网络游戏系统中能够轻松互动 

G5 玩家与玩家之间的互动通畅无阻 

如何衡量网络游戏玩家的购买意图呢，经过文献分析之后认为，Henning,T

（2004）以及 Andreu, Bigné, Chumpitaz,和 Swaen（2006）对于网络游戏购买意

图的衡量维度指标最为恰当。购买意图显示了网络游戏玩家网络游戏充值的意愿，

以上学者采用重复购买和口碑推荐作为衡量的两个关键指标。重复购买意向越强，

则说明购买意图越明显，口碑推荐意向越强，则说明购买意图越明显。 

表 3.8 重复购买和口碑推荐测量题项表 

变量名称 编号 测量题项 

重复购买 

H1 这款网络游戏是会是游戏项目之一 

H2 我唯独钟情这款网络游戏 

H3 我以后每次玩游戏时这款游戏将会是我的首选 

H4 同一公司的其他游戏我也会玩 

口碑推荐 

H5 我愿意推荐这款游戏给我的亲朋好友 

H6 我认为该游戏在行业中地位很高 

H7 我认为该公司出品的游戏都有很好的品质 

H8 我愿意在亲朋好友面前夸赞这款游戏 
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3.2 调研问卷设计 

作者设计的调查问卷，由 4 个部分的内容组成： 

第一，告知被调查者，本份问卷仅用于学术研究，不做商业用途；第二，对

问卷的内容做简要分析，并告知被调查者；最后，做出承诺，保密调查者的信息，

不挪作他用。 

第二部分获取被调查者的性别，年龄、是否接触网络游戏、是否有游戏消费

经历、以及对游戏熟悉等等的基本信息内容。 

第三部为本问卷的主体部分，主要涉及的是与网络游戏体验维度相关的问题，

同时解析问题的答案。在这部分内容中，为了更好的评测顾客网络游戏的体验，

设计了 28 个问题，同时采用李克特 5 级量表的方式设置答案。也就是说，被调

查者通过 1-5 个数值的选项，不同的数值表示被调查者的答案，不同的数值表示

的是被调查者的满意和赞同程度。1 表示的最低赞同程度，5 表示的最高的赞同

程度。 

第四部分是网络游戏充值意图的问题与答案，包括测评顾客网络游戏购买意

愿的 8 个问题。同样采取李克特５级量表，同样依靠数值 1-5 表示的是不同问题

的赞同程度，1 的赞同程度最低，值越高，赞同程度越高。 

3.3 问卷预测试 

问卷预测试是问卷调查完善的重要环节，能够有效检验初期问卷调查存在的

一些不完善地方。在作者完成量表之后，对被调查者通过网络渠道完成了 50 份

预调查问卷，对预调查问卷进行初步地分析，检验问卷的效度和信度。通过效度

检验显示问卷具有可效性，通过信度检验显示问卷具有可信性和稳定性。最后，

将预测试结果交与导师，经过与导师沟通后认为，这次研究所设计的李克特量表
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中的各个测量项目是科学的，能够有效地检验顾客体验对网络游戏充值意图的影

响。经过因子分析后，进行适度地调整可用于下一步问卷调查的真正实施。 

3.4 问卷发放与资料收集 

发放问卷设计好以后，调查对象为中国网络游戏玩家，发放形式为网络填写，

网络问卷则通过电子邮件和社交软件等方式发放。预计发放网络问卷为四百份。

为了甄选合乎问卷调查的对象，在本次调查中首个问题—您是否在近 30 天内接

触了网络游戏？只有肯定答案的人才是本次合格的调查对象。 

3.5 数据统计分析方法 

对问卷调查所得到的数据进行统计分析是为了得出顾客体验如何对网络游

戏充值意图进行影响，分析影响机制，以验证上章中提出的研究假设。数据统计

分析的方法有描述性统计分析法、信度和效度检验法、相关性分析、回归性分析

和差异性分析等如下几种方法。 

3.5.1 描述性统计分析法 

基于人口学意义上的描述性统计分析方法，是以被调查者的人口属性和社会

属性等为分类标准，选择顾客性别比例、学历比例、职业结构、可支配收入等级

等几个方面对顾客构成结构进行分析。 

3.5.2 信度检验法 

问卷调查是一项严肃的科学研究，必须端正态度，实事求是。信度检验法是

为了验证从问卷调查活动所得到的调查数据的可信性，包括数据的稳定性和一致

性。 
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3.5.3 效度检验法 

问卷调查是一项科学的活动，对数据分析的前提是保证数据的有效性。效度

检验指的是验证从问卷调查活动所得到的调查数据的有效性。只有有效程度符合

要求的数据才具有分析的价值。 

3.5.4 相关性分析法 

通过分析感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、感知有用

性体验、感知易用性体验等 7 个相关变量的得分情况，对这 7 个变量进行描述性

统计及变量之间的相互关系进行分析。这种相互关系有显著正相关关系、显著负

相关关系等。 

3.5.5 回归模型分析法 

通过建立多元线性回归模型，运用回归模型分析法能够用来验证顾客体验对

网络游戏充值意图相关的感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、

感知有用性体验、感知易用性体验与重复购买、口碑推荐之间的因果关系。同时

依据影响程度大小，对网络游戏充值意图的变量进行顺序排列。 

3.5.6 差异性分析法 

差异性分析法通过使用独立样本 T 检验或者单因素方差分析方法对人口社

会学变量下的重复购买和口碑推荐进行差异性分析，分析不同性别、不同年龄、

不同文化程度、不同职业、不同可支配收入之间的均衡性和显著性。 

3.6 数据收集 

由于研究时间紧迫，以及在研究期间出现疫情等严峻形势，作者通过网络问

卷和网络调查方式开展问卷调查和访谈。调研的时间从 2019 年 11 月 30 日开展

到 2019 年 12 月 30 日结束共计 30 天时间。在这三十天的调查期间内，通过联系
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王者荣耀、魔兽世界、梦幻西游等网络游戏终端，选择资深网络游戏时间 6 年以

上的玩家为调查对象，通过电子邮件和社交软件等方式发放问卷并在线指导填写。

共计发放网络问卷400份，回收问卷364份，有效问卷364份，有效问卷率为91%。

在问卷填写期间，还引导被调查者回答了几个甄选的问题是：比如是否连续 3 个

月内玩此游戏，邀请玩家谈谈网络游戏体验经历等。 

 



 

第 4 章  

数据分析 

4.1 人口学变量描述统计 

在顾客体验对网络游戏充值意图影响研究的问卷调查过程中，处理掉无效问

卷，获得 364 份有效问卷。从表 4.1 可知，本次调查问卷采集的样本，具有以下

具体的特征。 

表 4.1 样本情况分析 （N=364） 

变量 分类 频率 占比（%） 

性别 
男 148 40.7 

女 216 59.3 

年龄 

20 岁以下 99 27.2 

21 至 30 岁 194 53.3 

31 至 40 岁 36 9.9 

41 至 50 岁 20 5.5 

51 岁以上 15 4.1 

文化程度 

高中及以下 87 23.9 

大专 58 15.9 

大学本科 173 47.5 

硕士及以上 46 12.6 

职业 

学生 150 41.2 

企业职工 80 22.0 

公务员或事业单位人

员 
62 17.0 

自由职业者 49 13.5 

其他 23 6.3 

可支配收入 

2000 元以下 106 29.1 

2001 元到 3000 元 90 24.7 

3001 元到 4000 元 73 20.1 

4001 元到 5000 元 55 15.1 

5000 元以上 40 11.0 
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通过表 4.1 可知，从参与调查的顾客性别上看，男性顾客有 148 名，占比为

40.7%，女性顾客有 216 名，占比为 59.3%。从参与调查的顾客年龄上看，21 至

30 岁顾客人数最多，占比为 53.3%，其次为 20 岁以下顾客，占比为 27.2%。从

参与调查的顾客文化程度上看，大学本科的顾客人数最多，占比为 47.5%，其次

为高中及以下学历的顾客，占比为 23.9%。从参与调查的顾客职业上看，学生人

数最多，占比为 41.2%，其次为企业职工，占比为 22.0%，第三位为公务员或事

业单位人员，占比为 17.0%。从参与调查的顾客可支配收入上看，2000 元以下的

顾客人数最多，占比为 29.1%；其次为 2001 元到 3000 元的顾客，占比为 24.7%；

第三位为 3001 元到 4000 元，占比为 20.1%。 

4.2 信度检验 

一般情况下，多数学者采用克朗巴哈系数调查问卷的可信度。克朗巴哈系数

标识量表与其他所包括可能项目数的量表之间的相关系数。如果系数数值大于 

0.3 和小于 0.6 ，表示问卷一般可信，如果系数大于 0.6 小于 0.9 表示比较可信，

如果系数数值高于 0.9 说明非常可信。测量克朗巴哈系数，本文采用 SPSS 26.0 软

件工具分析，验证顾客体验对网络游戏充值意图影响研究问卷调查活动所得到的

调查数据的可信性，包括数据的稳定性和一致性。验证结果如表 4.2 所示。 

表 4.2 信度分析结果 

变量 题项 Cronbach's alpha 

顾客体验 

感官体验 3 0.604 

情感体验 4 0.658 

关联体验 4 0.686 

思考体验 4 0.613 

行动体验 4 0.650 

感知有用性体验 4 0.628 

感知易用性体验 5 0.729 

购买意图 

重复购买 4 0.667 

口碑推荐 4 0.660 

量表整体 36 0.932 
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从表 4.2 可知：顾客体验各维度变量和重复购买、口碑推荐变量信度系数值

均大于 0.6，介于 0.6 至 0.9 之间，因此量表各维度变量信度值较高。量表信度系

数标准值为 0.9，本表的整体信度系数值为 0.932，说明本数据具有较高的可信度，

可用于接下来的研究。 

4.3 效度检验 

在问卷调查中，一般用KMO和Bartlett检验方法分析问卷调查的效度。其中， 

KMO 是用来表示变量间简单相关系数和偏相关系数的关系。按照 KMO 统计检

验分析方法，如果 KMO 的计算数值无限接近于 1，说明问卷调查各个变量间的

相关性越强。如果 KMO 的计算数值无限接近于 0，说明问卷调查各个变量间的

相关性越小。从而证明问卷调查所选择的调查变量能否用来验证假设。Bartlett

球形检验法使用相关系数矩阵的行列式得到最终数值，从而验证变量之间的相关

性。如果数值为 0，说明各个变量之间不具有相关性，如果数据为 1 则说明各个

变量之间具有显著的相关性。作者在研究过程中，为了追求严谨的科学研究活动，

保证数据分析时候数据的有效性和科学性，分别通过 KMO 和 Bartlett 检验进行了

验证，其结果如下表所示：证明了此次调查活动所得到的数据是有效的，验证符

合要求，具有分析价值。 

对问卷量表进行效度分析，结果如表 4.3 所示。 

表 4.3 KMO 和 Bartlett 检验 

KMO 值 0.936 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 4350.920 

df 630 

p 值 0.000 

表 4.3 给出了量表的 KMO 和 Bartlett 检验结果，从该表可以得到 KMO 的值

为 0.936，在 Bartlett 球形度检中，相关系数矩阵被假定为单位阵，当 p 值低于显

著水平 0.05 情况下，因为其值为 0.000 而拒绝零假设，表明变量之间的关系为相
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关。因此，该量表具有较好的结构效度。 

4.4 相关性分析 

描述性统计并解析不同变量，阐明变量之间的关系，紧接着进一步分析在分

析各维度感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、感知有用性体

验、感知易用性体验对重复购买、口碑推荐的影响机制，对不同维度进行解析并

计算平均得分，得分越高说明同意程度越大，其中 1=完全不同意 ，2=比较不同

意，3=不确定，4=比较同意，5=非常同意。 

表 4.4 各变量的描述性统计 

 N 最小值 最大值 均值 标准偏差 

感官体验 364 1.00 5.00 3.68 0.85 

情感体验 364 1.25 5.00 3.68 0.82 

关联体验 364 1.00 5.00 3.61 0.86 

思考体验 364 1.00 5.00 3.53 0.81 

行动体验 364 1.25 5.00 3.60 0.85 

感知有用性体验 364 1.00 5.00 3.53 0.82 

感知易用性体验 364 1.00 5.00 3.56 0.85 

重复购买 364 1.00 5.00 3.44 0.80 

口碑推荐 364 1.25 5.00 3.55 0.82 

通过表 4.4 可知，感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、

感知有用性体验、感知易用性体验、重复购买、口碑推荐的均值和标准偏差情况。

通过均值可以看出，各变量均值均大于 3，表明顾客对各变量同意程度较高。 
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表 4.5 皮尔逊相关系数表 

变量 
感官 

体验 

情感 

体验 

关联 

体验 

思考 

体验 

行动 

体验 

感知 

有用 

性体验 

感知 

易用 

性体验 

重复 

购买 

口碑 

推荐 

感官 

体验 
1         

情感 

体验 
.533** 1        

表关联 

体验 
.562** .599** 1       

思考 

体验 
.413** .621** .643** 1      

行动 

体验 
.449** .577** .587** .651** 1     

感知有用

性体验 
.469** .568** .630** .601** .589** 1    

感知易用

性体验 
.477** .555** .621** .596** .517** .572** 1   

重复购买 .421** .530** .563** .580** .568** .588** .624** 1  

口碑推荐 .513** .567** .552** .574** .567** .524** .512** .559** 1 

注：** 在 0.01 级别（双尾），相关性显著。 

通过表 4.5 可知，感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、

感知有用性体验、感知易用性体验与重复购买呈现显著正相关关系（均 p<0.05，

均 r>0）。感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、感知有用性

体验、感知易用性体验与口碑推荐呈现显著正相关关系（均 p<0.05，均 r>0）。

也就是说感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、感知有用性体

验、感知易用性体验越好，重复购买意愿越强，口碑推荐意愿越强。 

4.5 回归分析 

本研究通过回归分析来验证感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行

动体验、感知有用性体验、感知易用性体验与重复购买、口碑推荐之间的因果关

系。 
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以感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、感知有用性体验、

感知易用性体验为自变量，因变量选择以重复购买、口碑推荐，进而通过多元性

回归模型进行如下研究： 

                                         （模型 I） 

                                          （模型 II） 

式中，a0 为常数，a1-a7 为回归系数，e 为残差，Y1 为重复购买， Y2 为口

碑推荐，X1-X7 分别为感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动体验、

感知有用性体验、感知易用性体验。 

使用 SPSS 26.0 统计软件，建立回归模型，结果如表 4.6 所示。 

表 4.6 回归模型结果表 

变量 
模型 I 模型 II 

B t p B t p 

（常量） 0.433 2.616 0.009 0.431 2.452 0.015 

感官体验 0.012 0.277 0.782 0.179 3.780 0.000 

情感体验 0.058 1.106 0.270 0.147 2.634 0.009 

关联体验 0.050 0.934 0.351 0.057 0.986 0.325 

思考体验 0.109 1.906 0.058 0.172 2.821 0.005 

行动体验 0.156 3.086 0.002 0.169 3.164 0.002 

感知有用性体验 0.178 3.408 0.001 0.070 1.255 0.210 

感知易用性体验 0.279 5.705 0.000 0.072 1.390 0.166 

R
2 0.517   0.482   

F 54.339   47.248   

p 0.000   0.000   

通过表 4.6 可知，解析回归模型 I 客户，其拟合效果因为拟合优度系数 R
2 可

知，该值为 0.517 表明效果比较好。解析回归模型中的 p 值可知，因变量的变化

在显著性 p<0.05 的情况，可运用自变量进行解读。 
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解析回归模型 I 可知，感官体验、情感体验、关联体验、思考体验系数显著

性 p 均大于 0.05,表明感官体验、情感体验、关联体验、思考体验对重复购买无显

著影响。行动体验、感知有用性体验、感知易用性体验系数显著性 p 均小于 0.05,

且回归系数均大于 0，表明行动体验、感知有用性体验、感知易用性体验对重复

购买具有显著正向影响。 

通过比较回归系数值的大小可知，影响重复购买的因素由大到小依次为：感

知易用性体验、感知有用性体验、行动体验。感官体验、情感体验、关联体验、

思考体验对重复购买无显著影响。 

回归模型 II 拟合优度系数 R
2
 为 0.482，说明回归模型 II 拟合效果理想。对

于因变量的变化，由于显著性 p<0.05，回归模型 II 的自变量是其强有力的依据。 

解析回归模型 II 可知，关联体验、感知有用性体验、感知易用性体验系数显

著性 p 均大于 0.05,表明关联体验、感知有用性体验、感知易用性体验对口碑推荐

无显著影响。感官体验、情感体验、思考体验、行动体验系数显著性 p 均小于 0.05,

且回归系数均大于 0，表明感官体验、情感体验、思考体验、行动体验对口碑推

荐具有显著正向影响。 

通过比较回归系数值的大小可知，感官体验—思考体验—行动体验—情感体

验，对口碑推荐的影响是由大到小的顺序。关联体验、感知有用性体验、感知易

用性体验对口碑推荐无显著影响。 

4.6 差异性分析 

使用 SPSS 26.0 统计软件，使用独立样本 T 检验或者单因素方差分析方法对

人口社会学变量下的重复购买和口碑推荐进行差异性分析，P<0.05 表明差异具有

统计学意义。 
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表 4.7 不同性别在重复购买和口碑推荐上差异性结果 

变量 性别 N 平均值 标准差 t  p 

重复购买 
男 148 3.50 0.84 

1.150 
 

0.251 
女 216 3.40 0.78  

口碑推荐 
男 148 3.45 0.86 

-1.936 
 

0.054 
女 216 3.62 0.79  

通过表 4.7 可知，不同性别在重复购买和口碑推荐上独立样本 T 检验显著性

p 均大于 0.05，表明不同性别在重复购买和口碑推荐上无显著性差异。 

表 4.8 不同年龄在重复购买和口碑推荐上差异性结果 

变量 年龄 N 平均值 标准差 F p 

重复购买 

20 岁以下 99 3.22 bc 0.74 

11.834 0.000 

21 至 30 岁 194 3.66 c 0.73 

31 至 40 岁 36 3.43 bc 0.84 

41 至 50 岁 20 2.74 a 0.88 

51 岁以上 15 3.02 ab 0.85 

口碑推荐 

20 岁以下 99 3.40 ab 0.76 

6.458 0.000 

21 至 30 岁 194 3.72 b 0.78 

31 至 40 岁 36 3.51 ab 0.89 

41 至 50 岁 20 3.05 a 0.86 

51 岁以上 15 3.07 a 0.97 

注：同类子集用 a，b，c 来替代 

解析表 4.8 可控制，因为年龄的区别，在重复购买上单因素方差分析显著性

p<0.05，表明不同年龄在重复购买上存在显著性差异。通过比较均值可知，41 至

50 岁顾客重复购买意愿最低，21 至 30 岁顾客重复购买意愿最高。 

不同年龄在口碑推荐上单因素方差分析显著性 p<0.05，表明不同年龄顾客在

口碑推荐上存在显著性差异。通过比较均值可知，41 至 50 岁、51 岁以上顾客口

碑推荐意愿最低，21 至 30 岁顾客口碑推荐意愿最高。 
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表 4.9 不同文化程度在重复购买和口碑推荐上差异性结果 

变量 文化程度 N 平均值 标准差 F p 

重复购买 

高中及以下 87 3.17 a 0.74 

10.142 0.000 
大专 58 3.27 a 0.77 

大学本科 173 3.67 b 0.76 

硕士及以上 46 3.31 a 0.86 

口碑推荐 

高中及以下 87 3.36 a 0.75 

10.573 0.000 
大专 58 3.27 a 0.92 

大学本科 173 3.79 b 0.78 

硕士及以上 46 3.35 a 0.73 

通过表 4.9 可知，不同文化程度在重复购买上单因素方差分析显著性 p<0.05，

表明不同文化程度顾客在重复购买上存在显著性差异。通过比较均值可知，大学

本科顾客重复购买意愿最高。 

不同文化程度在口碑推荐上单因素方差分析显著性 p<0.05，表明不同文化程

度顾客在口碑推荐上存在显著性差异。通过比较均值可知，大学本科顾客口碑推

荐意愿最高。 

表 4.10 不同职业在重复购买和口碑推荐上差异性结果 

变量 职业 N 平均值 标准差 F p 

重复购买 

学生 150 3.32 b 0.70 

11.393 0.000 

企业职工 80 3.81 c 0.72 

公务员或事

业单位人员 
62 3.66 c 0.71 

自由职业者 49 3.23 b 0.96 

其他 23 2.85 a 0.87 

口碑推荐 

学生 150 3.54 abc 0.74 

4.487 0.002 

企业职工 80 3.78 c 0.74 

公务员或事

业单位人员 
62 3.64 bc 0.83 

自由职业者 49 3.21 a 1.03 

其他 23 3.32 ab 0.84 
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通过表 4.10 可知，不同职业在重复购买上单因素方差分析显著性 p<0.05，表

明不同职业在重复购买上存在显著性差异。通过比较均值可知，其他职业顾客重

复购买意愿最低，企业职工和公务员或事业单位人员顾客重复购买意愿较高。 

不同职业在口碑推荐上单因素方差分析显著性 p<0.05，表明不同职业顾客在

口碑推荐上存在显著性差异。通过比较均值可知，自由职业者顾客口碑推荐意愿

最低，企业职工顾客口碑推荐意愿最高。 

表 4.11 不同可支配收入在重复购买和口碑推荐上差异性结果 

变量 可支配收入 N 平均值 标准差 F p 

重复购买 

2000 元以下 106 3.32a 0.69 

5.167 0.000 

2001 元到

3000 元 
90 3.39 a 0.84 

3001 元到

4000 元 
73 3.43 a 0.78 

4001 元到

5000 元 
55 3.87 b 0.75 

5000 元以上 40 3.33 a 0.93 

口碑推荐 

2000 元以下 106 3.51 a 0.73 

3.008 0.018 
2001 元到

3000 元 
90 3.44 a 0.90 

3001 元到

4000 元 
73 3.49 a 0.85 

口碑推荐 

4001 元到

5000 元 
55 3.89 b 0.76 

  

5000 元以上 40 3.57 a 0.81 

通过表 4.11 可知，不同可支配收入在重复购买上单因素方差分析显著性

p<0.05，表明不同可支配收入在重复购买上存在显著性差异。通过比较均值可知，

可支配收入为 4001 元到 5000 元顾客重复购买意愿最高。 

不同可支配收入在口碑推荐上单因素方差分析显著性 p<0.05，表明不同可支

配收入顾客在口碑推荐上存在显著性差异。通过比较均值可知，可支配收入为

4001 元到 5000 元顾客口碑推荐意愿最高。 
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4.7 假设检验结果 

本研究在研究网络游戏顾客体验对购买意图的影响。本研究提出的假设有 7

个，其中分析顾客体验各维度对购买意图的影响时，关联体验对购买意图的正向

影响作用假设不成立。即 H5 不成立，在两个回归模型中关联体验相关指标都不

明显所以假设 H5 没有得到支持。假设验证结果如表 13 所示： 

表 4.12 研究假设结果汇总设结果汇总 

研究假设 检验结果 

H1 网络游戏感官体验对购买意图存在正向影响作用 成立 

H2 网络游戏情感体验对购买意图存在正向影响 成立 

H3 网络游戏思考体验对购买意图存在正向影响 成立 

H4 网络游戏行动体验对购买意图存在正向影响 成立 

H5 网络游戏关联体验对购买意图存在正向影响 不成立 

H6 网络游戏易用性体验对购买意图存在正向影响 成立 

H7 网络游戏有用性体验对购买意图存在正向影响 成立 

借助相关软件工具分析关系模型，根据网络游戏充值意图关系模型的分析思

路，对这些调查数据进行分析，进一步验证研究假设及条件。结论显示：感官体

验、情感体验、思考体验、行动体验、易用性体验、有用性体验等 6 个维度对网

络游戏充值意图具有显著性正向影响，关联体验不具有显著性正向影响。最后根

据实证分析结果，对网络游戏企业如何抓住顾客体验的主要因素，刺激顾客心理

需求最终购买的一系列过程提出建议。 

 



 

第 5 章 

 总结与建议 

5.1 结论 

本研究以网络游戏为背景，为深入探讨顾客体验与购买意愿的关系，运用了

前任研究成果的同时创建相应的模型影响两者的机制，引入感知有用性与感知易

用性两个变量，深入分析顾客体验对购买意图的直接影响。作者在研究过程中通

过文献分析了解前人对顾客体验对网络游戏充值意图的影响研究思路和研究方

法，梳理并分析了顾客体验对网络游戏充值意图关系模型相关研究成果，结合实

际需要构建了顾客体验对网络游戏充值意图的关系模型，根据 Schmitt（1999）

的感官、情感、思考、行动、关联顾客体验五维度模型以及关联体验、易用性体

验、有用性体验的观点，在研究过程中创建出关系模型，解读网络游戏充值意图，

与情感、思考、行动、关联、易用性、有用性等七个维度顾客体验之间的关系。

并在关系模型的基础上，结合 7 个维度顾客体验完成问卷的设计，进一步调查解

析，感官体验、情感体验、思考体验、行动体验、关联体验、易用性体验、有用

性体验等七个维度，对网络游戏消费者产生的作用。通过量表进行效度分析，进

一步解析检查样本数据、正式调查样本数据的信效度，同时通过相关和回归以及

差异性等多种分析方式，解读正式样本数据。归纳梳理了相关实证结果，本论文

获得的结论包含以下几方面： 

5.1.1 顾客体验对重复购买 

依据相关性研究得出研究结果，对于重复购买而言，感官、情感、关联、思

考、行动、感知有用、感知有用等体验因素与之的关系，为显著正相关关系（均

p<0.05，均 r>0）。其中标准回归系数依次分别为 0.012、0.058、0.050、0.109、

0.156、0.178、0.279。这说明，感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行
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动体验、感知有用性体验、感知易用性体验越好，重复购买意愿越强，口碑推荐

意愿越强。通过回归系数分析，可知影响重复购买的因素由大到小依次为：感知

易用性、感知有用性以及行动等方面体验因素，由大到小以此作用并影响到重复

购买。对于重复购买而言，感知、情感、管理、思考等因素并无显著影响。通过

差异性分析，可知不同年龄、不同文化程度、不同职业、不同收入支配在重复购

买上单因素方差分析均显著性 p<0.05，表明网络游戏玩家在这些差异性方面对重

复购买均存在显著性的差异。通过比较均值可知，不同职业被调查者中企业职工

和公务员或事业单位人员顾客重复购买意愿较高，不同可支配收入被调查者 4001

元到 5000 元之间的顾客重复购买意愿最高。由此可知，从影响程度来看，在所

有 7 个维度中，行动体验、感知有用性体验、感知易用性体验是影响重复购买的

重要因素，其中感知易用性体验的影响程度最大，显著性最高，是形成重复购买

宣传的最主要因素。其他的感官体验、情感体验、关联体验、思考体验对购买意

图的相关性并不呈现显著性，影响不大。 

5.1.2 顾客体验对口碑宣传 

同样，通过相关性分析，与感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行

动体验、感知有用性体验、感知易用性体验与重复购买呈现显著正相关关系（均

p<0.05，均 r>0）相同的是，感官体验、情感体验、关联体验、思考体验、行动

体验、感知有用性体验、感知易用性体验与口碑推荐也呈现显著的正相关关系（均

p<0.05，均 r>0），其中标准回归系数依次分别为 0.179、0.147、0.057、0.172、

0.169、0.070、0.072。显著性水平均 P＞0.005。也就是说感官体验、情感体验、

关联体验、思考体验、行动体验、感知有用性体验、感知易用性体验越好，重复

购买意愿越强，口碑推荐意愿越强。通过回归模型分析，比较回归系数值的大小

可知，影响口碑推荐的因素由大到小依次为：感官体验思考体验、行动体验、情

感体验。关联体验、感知有用性体验、感知易用性体验对口碑推荐无显著影响。

通过差异性分析，通过差异性分析，可知不同年龄、不同文化程度、不同职业、

不同收入支配在口碑宣传上的单因素方差分析显著性均为 p<0.05，表明网络游戏

玩家在这些差异性方面对重复购买均存在显著性的差异。通过比较均值可知， 41
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至 50 岁、51 岁以上顾客口碑推荐意愿最低，21 至 30 岁顾客口碑推荐意愿最高，

大学本科顾客口碑推荐意愿最高，自由职业者顾客口碑推荐意愿最低，企业职工

顾客口碑推荐意愿最高，可支配收入为 4001 元到 5000 元顾客口碑推荐意愿最高。

这说明，在所有 7 个维度中，感官体验、情感体验、思考体验、行动体验对购买

意图中口碑宣传具有重要的影响，尤其是感官体验是影响网络游戏玩家口碑宣传

有着最主要的影响，显著性最高，其他关联体验、感知有用性体验、感知易用性

体验并不具有显著性相关。 

5.2 营销建议 

5.2.1 加强网络游戏视觉、听觉设计，提髙顾客感官体验  

所谓的顾客体验是指，为激起消费者的购买意图，以心理层面着手，提升或

者优化消费者的思想认知，让他们产生情绪波动。本研究选取顾客体验与购买意

图的关系进行实证研究，得出结论感官体验会直接正面显著影响到购买意图。基

于此，网络游戏企业想要游戏产品引起消费者注意的有效措施在于，优化游戏设

计，带来更为理想的视听体验和游戏流畅度。 

首先，视觉冲击力，为了让消费者对网络游戏有一个直观的视觉体验，网络

游戏企业应该在游戏中合理搭配运用色彩，同时色彩直接作用于消费者的心理，

带来不一样的视觉体验。也就是说，应该选择得当的颜色搭配，丰富游戏的内容，

让消费者对游戏的图标有一个深刻的印象。颜色运用得当很关键，需要注意的是，

颜色需要符合消费者的认知，在游戏角色、环境、物品等在颜色应用时因该贴近

玩家认知以及真实世界，让玩家在游玩过程中能产生一种熟悉，舒适的感觉，游

戏网络企业通过色彩的搭配方式，传递企业文化，加深顾客对品牌文化的认知，

同时让顾客通过运用的色彩了解企业文化情感，架设出良好的沟通纽带，赢得顾

客的忠诚度和满意度。 
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其次，网络游戏企业设计游戏过程中，需要保证图像的质量。网络游戏的图

像质量直接决定了一款游戏的可玩度，网络游戏企业要想让顾客关注到游戏，就

应该贴合顾客的需求以及产品的特点，有针对性的完成图像设计，同时不断的优

化组合各种图像，使得图像具备美学效果的同时，能够自带更多的游戏信息。特

别注意图像设计时的美观、精致、清晰，以及现实物品的高度还原，游戏背景音

乐的选择与设计应当贴合游戏内场景而切换相应音乐，角色任务配音应当注重感

情场景音效则要注重真实还原。顾客可能会因为一成不变的背景音乐或毫无感情

的人物对白而大大的降低感官的体验。所以在音乐、配乐方面能让顾客拥有良好

的体验能有效的提高顾客对企业的满意。 

最后网络游戏企业应该注意网络服务器的稳定，应该避免游戏时因服务器崩

溃、波动而对顾客在游戏时造成的不良影响，为顾客提供一个稳定的游戏环境，

能提高企业在顾客心中的形象。 

5.2.2 注重客户关系管理，提髙顾客情感体验 

网络游戏企业以及营销活动的最终成效，与顾客对游戏企业和游戏本身的情

感有直接关系。如果游戏带给顾客的情感体验是消极的，顾客就没有购买欲，不

可能冲动购买，更不可能再次购买。因此网络游戏企业需要拟定情感体验策略，

从顾客的情感需求出发，让顾客在网络游戏中找到心灵的寄托。 

首先，深入调查研究，了解顾客的个性化情感需求。之所以购买产品，除了

产品质量以外，更多的产品能否满足自我情感需求。因此企业在产品设计中，需

要质量与情感需求同步。比如说，一些顾客之所以选择网络游戏商品或服务时只

是为了闲暇时的休闲娱乐，而有的顾客则是为了让自己的游戏角色更强从而获得

心理上的满足感，所以网络游戏企业在指定营销策略时应该针对不同类型的顾客

制定出不同的营销策略，满足不同顾客的需求，让顾客感受到能购买到自己需要

的产品或服务。 
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其次，创建良好的纽带，链接顾客与游戏。想要刺激消费者购买意图，虽然

网络游戏公司可采用会员制度、促销活动，但是这些并不是最有效的方法，创建

良好的情感纽带是最直接和效率最高的方法，消费者在游戏过程中所遇到的问题，

能够通过游戏内即使通讯工具与企业交流并解决，游戏中为顾客推送相关活动，

以及对顾客游玩时间的提醒等手段来建立和顾客的情感关系。通过创建出纽带，

链接游戏和顾客之间，在两者紧密的关系下，可以进一步了解对方的需求，并且

进一步强化彼此之间的情感。 

最后，进行有效的客户关系管理。客户信息对于任何一个企业而言，都是最

核心最昂贵的资源。企业想要提升顾客的忠诚度，就需要有效充分的运用客户的

信息，让企业在市场竞争中能够争取到更多的客户群体。企业在客户管理过程中，

应该深度挖掘客户的信息，包括生日、联系方式、年龄，购买等基础信息等等。

从已知的客户信息中，进一步掌握客户的喜好和需求，进而制定个性化服务，满

足客户群体所需。让顾客在体验产品和服务的过程中，感知来自于企业对一无二

的关系，进而提升顾客的满意度。 

5.2.3 优化游戏界面与操作，提高顾客易用性体验 

只有游戏的功能设计得当，才能确保顾客简单快速的上手操作游戏。游戏体

验者多半是通过互联网平台的方式来操作游戏的，如果游戏难度大，设计存在明

显的不足，不容易上手就会有顾客体验不到游戏的乐趣，还有如果游戏页面设计

过于复杂，顾客需要花费大量的时间完成社交和支付的功能，那么游戏体验感就

会大打折扣。因此对于 现阶段的网络哟西行业而言，需要不断的优化和完备网

络游戏功能的设计。 

第一，优化整合操作流程。为了让顾客在游戏中有更理想的体验，需要优化

精简游戏的操作流程，尤其是游戏中的社交、购买产品和服务等方面，应该在时

间应该最大化的精简。为了让顾客在体验游戏的时候，体验效果更佳，尽可能的

科学合理的设计页面的布局，做好游戏导航、模块方面的设计，引导顾客能够用
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最短的时间获取相关的游戏信息和产品。以及提供详细易懂的新手教程，方便新

手玩家能快速理解游戏模式与内容，顾客可能会因为很难掌握游戏，或者游戏耗

时过长，很难有效的掌控游戏的新功能，最后产生了厌烦心理，甚至是直接放弃

游戏。 

第二，有效管理提升支付的安全性。解析现阶段的支付方式可知，电子移动

支付开始取而代之传统支付方式，不仅仅更加便捷高效，而且实现了数字化，随

着互联网技术的发展，有了更为广泛的运用。虽然说，电子支付随着相应法律法

规的不断完善，以及科学技术的不断发展，安全问题得到了很大的保障。但是电

子支付依然存在诈骗、篡改信息和信息泄露等危害安全的问题。也会让顾客在交

易过程中有所顾虑，顾客意图也受到影响。基于此，企业应该提升交易的保密性，

创建相应的防范风险机制，有效的减少电子支付的风险，提升安全的管理问题。 

5.3 研究局限与展望 

5.3.1 研究的局限性 

1）顾客体验维度划分的局限性 

解析本文的研究可知，本文作者通过七个维度的指标，划分顾客的体验，旨

在满足本文的研究所需，因为构成顾客体验的维度不止 7 个，因此本研究在一定

程度上缺乏完整性，而且七个纬度能否全面反应网络游戏顾客体验，还有待加以

论证。 

2）解析本文的问卷样本可知，受限于本人主观和客观的原因，采用网络方

式随意的传播发放问卷，没有细化普及人口统计变量，因此回收的问卷样本，虽

然容量满足了研究所需，但是绝对多数的样本量并不达标。由于问卷发放途径的

限制，加大了研究误差。 
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3）本研究从网络游戏的特性出发，在有关学者设计的基础上，增加和优化

了与网络游戏的特征相关的核心变量，并进一步验证核心变量与变量考察之间是

否匹配的问题。 

5.3.2 研究展望 

1）作者研究的是顾客体验对网络游戏充值意图的影响，未来的研究方向可

以考虑其他背景下对网络游戏充值意图的影响研究，例如顾客信任、感知价值等

这样可以丰富该领域的研究结果。 

2）解析本研究的样本可知，样本没有完全体现出有些变量的特征，未来会

进一步优化改进变量指标，促使样本数据中变量，具有平衡特征，进而更具有代

表性。 

3）未来的研究，会在本研究的基础上，进一步深入并采用更理想的模型展

开研究，从而充实研究内容。 
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尊敬的先生/女士： 

您好！这是一份关于“顾客体验对网络游戏充值意图影响研究”的问卷调查，

本问卷的仅用于学术研究，绝不挪为他用。对问卷内容进行保密处理，因此希望

您可以依据最近玩过的网络游戏体验，回答本问卷的问题。您的几分钟时间，于

我而言弥足珍贵。 

非常感谢您的帮助！ 

  

在最近这 30 天时间里，您是否有接触或者玩过网络游戏？ 

对---继续下一道问题 

没有---调查结束 

  

一、请您填写您的个人信息 

1.性别： 

A.  女            B.男 

  

2.您今年几岁？ 

A. 低于 20 岁      B.在 21 岁到 30 岁之间       C.在 31 岁到 41 岁之间 

D. 在 41 岁到 50 岁之间     E.超过了 50 岁 

  

3.您的文化程度： 

A.高中及以下      B.大专          C.本科 

D.研究生以上 

 

4.您从事的工作是什么？ 

A. 企业员工        B.自由职业者       C.学生 

D.企事业单位人员       E.其他 
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5.您每个月有多少可自由支配的收入？ 

A.2000 元以下     B.2001 元到 3000 元     C.3001 元到 4000 元 

D.4001 元到 5000 元      E.5000 元以上 

二、调查与顾客网络体验相关的因素 

可选择你玩的频率较高的网络游戏体验来完成以下题目的问答，请依据您所

游玩游戏的出品商及代理商来回答问题，请您把你在游戏过程中真实的体验如实

填写，可在最匹配您体验的选项中打“√” 

 

序

号 
您对以下观点的态度 

非

常

不

同

意 

相

对

不

同

意 

未

知 

相

对

同

意 

十

分

同

意 

1 游戏画面设计很美，有强烈的视觉冲击。 1 2 3 4 5 

2 优秀的游戏音效，人物配音让我有强烈的的代入感。 1 2 3 4 5 

3 游戏运行十分流畅，游戏过程感觉操作舒服。 1 2 3 4 5 

4 该网络游戏让我很兴奋。 1 2 3 4 5 

5 我很享受网络游戏的过程 1 2 3 4 5 

6 我尤为喜欢网络游戏的情境 1 2 3 4 5 

7 在网络游戏中我得到了身心放松 1 2 3 4 5 

8 游戏过程中与其他玩家互动。 1 2 3 4 5 

9 我通过游戏平台，提升了自我社交能力 1 2 3 4 5 

10 在游戏过程中，能得到别人对我的认同。 1 2 3 4 5 

11 我会与他人分享游玩游戏的经验。 1 2 3 4 5 

12 
我会发挥主动能动性掌握知识，进而购买和消费产

品或者服务 
1 2 3 4 5 

13 
使用该游戏的过程中，让我重新思考了未来的生活

方式。 
1 2 3 4 5 

14 
该产品或服务中的创新元素能够刺激我的购买欲

望。 
1 2 3 4 5 

15 该网站的广告和举办的活动会激起我的好奇心。 1 2 3 4 5 

16 
该网络游戏会根据我的生活习惯，向我推荐相关活

动。 
1 2 3 4 5 

17 该网络游戏会及时提醒我参与举办的相关活动。 1 2 3 4 5 

18 
在网络游戏中遇到的问题，售后能够及时、妥善解

决我的麻烦。 
1 2 3 4 5 

19 
我觉得该网络游戏的充值方法渠道简洁、方便、安

全。 
1 2 3 4 5 
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序

号 
您对以下观点的态度 

非

常

不

同

意 

相

对

不

同

意 

未

知 

相

对

同

意 

十

分

同

意 

20 游戏中能锻炼我的分析和解决问的的能力。 1 2 3 4 5 

21 游戏中能锻炼我的人际交往能力。 1 2 3 4 5 

22 游戏中能获得收益。 1 2 3 4 5 

23 游戏中能学到平时学不到的知识。 1 2 3 4 5 

24 熟练地玩网络游戏对我来说很容易。 1 2 3 4 5 

25 我很容易学会去玩一款网络游戏。 1 2 3 4 5 

26 玩网络游戏很容易。 1 2 3 4 5 

27 和网络游戏系统的互动很容易。 1 2 3 4 5 

28 很容易和其他玩家进行互动。 1 2 3 4 5 

29 我以后会继续玩这款网络游戏。 1 2 3 4 5 

30 我以后不会玩别的网络游戏。 1 2 3 4 5 

31 我以后每次玩游戏时这款游戏将会是我的首选。 1 2 3 4 5 

32 同一公司的其他游戏我也会玩。 1 2 3 4 5 

33 我愿意推荐这款游戏给我的亲朋好友。 1 2 3 4 5 

34 我认为该游戏在行业中地位很高。 1 2 3 4 5 

35 我认为该公司出品的游戏都有很好的品质。 1 2 3 4 5 

36 我愿意在亲朋好友面前夸赞这款游戏。 1 2 3 4 5 

  

问卷到此结束，再次感谢您的支持！ 
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