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摘　 要: 本研究聚焦以游戏行业为代表的数字内容产业中的产消现象, 在氪金动机模型的基础上, 引

入游戏 “肝” 度和游戏粉丝热忱作为 “生产性游玩” 的重要形式, 构建了一个游戏粉丝氪金机制模型,

采用两种不同但互补的方法分析机制模型: 结构方程模型 (SEM) 和模糊集定性比较分析 ( fsQCA)。 PLS
-SEM 发现, 寄托情感、 满足社交、 协同竞合及沉浸体验对游戏 “肝” 度及游戏粉丝热忱均有一定影响;

游戏 “肝” 度及游戏粉丝热忱对氪金意愿有正向影响; 游戏 “肝” 度及游戏粉丝热忱的中介效应获得不

同程度的支持。 fsQCA 分析发现 4 种引致玩家产生氪金意愿的前因构型。 本研究既探讨了玩家氪金意愿前

因动机的净效应, 还厘清了导致结果变量的构型, 为游戏策略制定、 游戏消费市场健康发展提供了理论

依据。
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一、 研究背景
  

随着技术发展和生活方式转变, 移动游戏产品选择丰富度不断提升, 国内手游用户规模持续扩大,
游戏行业成为凝聚创新能力的新兴产业。 游戏作为一种媒介超越日常的娱乐和消遣, 对经济、 文化和

社会生活产生了一定影响。 但 《2023 中国游戏产业趋势及潜力分析报告》 显示, 中国游戏市场实际销

售收入近 10 年首次下降, 暴露出市场饱和度高、 同质化等问题。[1]
  

国产手游大多采用了 “免费+内购” (即游戏门槛免费, 深度内容付费) 模式。 游戏发行商面临的

首要问题是如何创造对虚拟商品的需求, 以出售游戏内置产品获取收益, 即吸引玩家氪金①。 多数游戏

采取了一种可以称之为 “肝” ② 的策略, 吸引玩家在游戏中投入大量的闲暇时间与精力, 以作为游戏与

“零氪” 玩家 (即没有为游戏付费的免费玩家) 的粘合剂, 促使玩家以劳动换取游戏价值, 游戏平台以

此吸纳玩家在游戏中创作的内容和数据价值。[2] 诸多研究考察了作为消费者的游戏玩家, 游戏玩家的

氪金意愿、 持续游戏意愿及游戏忠诚之间的关系得到了广泛研究。 而近年来, 游戏圈出现 “饭圈化”
的转变, 如何延长玩家游戏生命周期, 展开粉丝化、 精细化运营, 逐渐成为游戏发行商需要思考的重

要问题。
  

现有研究普遍忽略了游戏文化实践中广泛存在的 “产消者 ( Prosumer) ” , 窄化了游戏消费行为与

传播的研究范围。 在数字内容产业中, 游戏玩家兼具信息生产者与消费者的双重身份, 已有研究关注

①

②
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氪金源于 “课金” 。 “课” 即为交, 氪金玩家指在网络游戏里花钱充值给游戏运营方的玩家, 是游戏行业里一种流行的说

法。
玩家间的流行术语, 即为游戏投入一定时间, 为达成一定游戏目的而重复玩游戏内容。 如手游 《碧蓝航线》 中升级角色、

获取武器装备及进行日常活动等, 这一系列游戏活动过程可以称之为 “肝” 。
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到游戏领域中的 “数字玩工” 现象, “玩工” 无意识地为游戏公司产生利益, 甚至创造游戏特有的衍生

文化。 这部分游戏玩家并不局限于 “消费者” 这一特定角色, 给游戏平台带来可观的流量及收入, 有

较强的传播力和创新力, 对于实现游戏口碑传播及构建良好游戏生态有重要作用, 可以视作一种 “生

产性游玩” [3] 。 除了吸引玩家氪金创造直接收益, 游戏发行商还需要思考如何在更广阔的社会环境中,
创造出与游戏相关的文化、 社群及无形资产, 引导游戏玩家成为主动参与文化再生产的游戏粉丝。 这

对于整体游戏良性生态系统的建立有重要作用。 因此, 需要新的理论模型对手游玩家产消现象进行解

释、 分析及预测。
  

本研究在氪金动机模型基础上, 引入游戏 “肝” 度及玩家游戏热忱变量, 将其视为玩家 “生产性

游玩” 的重要特征, 构建了一个动机—粉丝热忱 / 游戏 “肝” 度—氪金意愿的作用机制模型, 考察以游

戏行业为代表的数字内容产业中的产消合一现象。 此外, 对于不同的游戏内容的受众, 其接受内容的

动机和心态可能无法完全根据量化来考察, 有多种动因可能会引起玩家的氪金, 不同动机间也会互相

发生作用。 因此, 本研究加入模糊集定性比较作为结构方程模型的补充, 希望全面阐释国产手游玩家

游戏 “肝” 度、 粉丝热忱与氪金意愿之关系。

二、 理论综述与研究假设
  

(一) 消费动机与游戏 “肝” 度
  

动机理论是研究个体在新环境中采用意向和行为的重要理论基础。 游戏消费动机主要研究消费者

对游戏产品或服务投入时间、 金钱等成本的原因。 根据消费价值理论, 玩家的氪金行为本质上是一种

消费活动。 “氪金” 一词起源于日语中的 “课金” , 中国游戏玩家常使用 “氪金” 一词指称游戏内购行

为[4] 。 本文所研究的氪金是指手机游戏中花钱购买游戏内虚拟商品的行为。
  

“肝” 的概念起源于英文单词 “ Grind” , 其本意为 “研磨” , 与汉字肝 ( Gan) 的读音相似, 是玩

家间的流行术语, 指耗费大量时间精力玩游戏。[4] 后诞生了 “肝帝” 等词汇, 代指为游戏投入大量时

间的玩家。 “肝” 的典型特征是需要花费大量重复劳动, 这种游戏劳动可能是玩家情非得已的, 亦可延

伸到现实生活指代在短时间内耗费巨大精力做某事。 部分研究虽已用 “涉入程度” [5] “游戏黏性” [6] 考

察玩家的游戏停留时间及重复体验, 但没有深层次反映玩家矛盾的持续游戏心理状态。 玩家可能会喜

爱某一角色、 剧情及享受和朋友在一起等原因, 主动为游戏投入大量的时间与精力, 但部分游戏道具

需要玩家完成限时任务或参与每日活动获得。 某些时段, 玩家由于时间精力问题而缺少游戏意愿, 但

因其对游戏执着的喜爱, 部分玩家也会被迫涉入游戏活动中。 传播政治经济学将游戏视作一种劳动,

玩家在其中创造、 生产与被利用。 本研究借鉴有关 “数字玩工” 的观点, 引入游戏 “肝” 度的概念,

对玩家涉入游戏的矛盾心理状态及游戏劳动进行量化考察, 并将其概念化为耗费大量时间精力玩游戏,

以获取游戏中的资源和材料, 形成重复性体验行为及游戏习惯, 具有较强的目标导向及高黏性特征。

这一过程伴随着游戏奖励、 成就等及时正反馈。
  

部分实证研究建立了氪金机制模型, 发现了消费动机与玩家氪金的关系。 曹书乐和许馨仪开发了

三维度氪金模型, 包含情感、 竞争及社交维度。[4] 张小雪等在此基础上开发并验证了新的氪金动机模

型, 并增加了功利动机维度。[6] 曾红丽和陶静则进一步增补了沉浸动机。[7] 本研究根据上述作者的研

究, 侧重于考察寄托情感、 满足社交、 协同竞合及沉浸体验四类动机, 以期深入了解玩家的消费习惯、

游戏体验、 社交互动等方面的情况, 为手游企业提供更好的产品和服务提供理论依据。
  

寄托情感即游戏玩家因认同与爱而产生的内在愉悦驱动力,[4](37) 注重表达维系社群身份以及虚拟

角色之上的情感投入。[6](77) 有关化身认同研究指出, 化身是玩家游戏中的身份延伸, 是玩家游戏体验
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载体。 玩家通过操作化身在游戏过程中体会轻松、 快乐及满足感, 化身认同与游戏乐趣感知呈正相

关。[8] 类社会互动的研究指出, 顾客与品牌的类社会互动程度越高, 越倾向于将品牌视为挚友, 顾客

有可能对品牌忠诚, 并自愿向品牌提供建议。[9] 因此, 为虚拟人物养成投入时间、 金钱, 符合情感经

济的逻辑, 体验到情感价值的玩家更容易激发对游戏的情感。
  

H1a: 寄托情感对游戏 “肝” 度有正向影响。
  

满足社交即游戏玩家之间的社会互动交流。 游戏世界可以通过视觉化身和听觉亲密增加人际交流、
促进彼此了解。[10] Hsiao 和 Chen 认为, 发展积极社会关系的玩家呈现出更高的购买意愿。[11] 游戏普遍

鼓励玩家在社交媒体分享游戏资产, 利用攀比和虚荣心理, 激发炫耀性消费。[3](28) 因此, 游戏玩家可

能会基于社交、 分享等目的, 花费大量时间投入到游戏中获得虚拟奖励 (包括限定皮肤、 角色等) 。
  

H1b: 满足社交对游戏 “肝” 度有正向影响。
  

协同竞合是指玩家喜欢与其他玩家竞技与相互比较、 合作的程度。 玩家在游戏内感受到与其他玩

家合作程度、 相互竞技程度越高, 对游戏的态度就会越积极, 付费意愿就会越高。[12] 已有研究发现竞

争动机对于游戏黏度、 参与的影响, 但单一的竞争视角无法解释玩家复杂的心理状态。 如在 PVP (多

人对战) 游戏中, 玩家个人游戏强度固然重要, 但游戏胜利与团队合作也密不可分。 曾红丽和陶静指

出, 游戏成为一种具有凝聚力的代名词, 在竞技中激发了群体认同, 加强了玩家间的联系。[7](97)
  

H1c: 协同竞合对游戏 “肝” 度有正向影响。
  

沉浸体验在以往的手游研究中也常被视为玩家的主要游戏动机。 游戏玩家进行游戏时感受到心情

放松并忘却烦恼, 对游戏表现出深度热爱, 希望用游戏打发无聊时间、 逃避现实生活。[12](41-42) 有研究

发现, 逃避主义及心流体验会对游戏持续意愿及付费意愿产生影响。[12](42) 曾对王者荣耀玩家的一项研

究表明, 游戏搭建场域、 丰润情节等可以给玩家带来愉悦感, 使玩家不由自主地沉浸到游戏媒介文化

氛围中, 促使个体孜孜不倦地继续同样的游戏活动。[7](97)
  

H1d: 沉浸体验对游戏 “肝” 度有正向影响。
(二) 消费动机与游戏粉丝热忱
  

Pimentel 和 Reynolds 提出了粉丝热忱的概念, 认为粉丝会对自己喜爱的偶像产生一种宗教式的热忱

和迷恋现象, 表现出诸如商品购买和收藏、 牺牲个人时间参加社群活动、 吸引他人加入社群等行

为。[13](1) 粉丝热忱由文化符号价值和粉丝感性程度组成, 包含品牌认知、 认同、 易受品牌刺激及展现

专属于某一行业独有的情感特性。[14]
  

在社会化媒体及数字经济共同作用下, 粉丝兼具信息生产者与消费者的双重身份。[3](28) 已有研究

发现, 游戏玩家的产消特征伴随着强烈的情感, 游戏不仅仅意味着在特定硬件设备上打开的某个娱乐

软件, 而是一种熟悉喜爱的文化, 一种可以投注的情感,[3](27) 作为游戏消费者, 游戏粉丝会为自己喜

欢的游戏倾注大量的时间、 金钱; 作为内容的生产者会, 输出诸如攻略、 “二创同人文” 以及其他利他

主义分享。 可见, 部分游戏玩家已具备狂热粉丝的典型特征, 因此有必要将粉丝热忱这一新网络营销

现象纳入研究模型。 本研究将游戏粉丝热忱概念化为游戏玩家支持游戏的激动、 迫切之情, 达到狂热

程度的积极热情, 表现为游戏皮肤及角色收藏、 积极传播游戏文化和价值观等行为。
  

以往的研究指出, 文化符号价值和粉丝感性程度在粉丝热忱形成机制中发挥着重要作用。[14](135) 情

感经济和粉丝文化的逻辑也被无缝整合到游戏营销: 作为游戏的拥趸, 当玩家以粉丝消费者这一身份

为氪金时, 其消费行为具有强烈情感属性, 表现出非理性的忠诚。[4](37) 游戏发行商还引入社交元素,
提高游戏的互动性和可玩性, 玩家在游戏过程中 (如获得稀有道具、 购买限定皮肤及游戏胜利等) 可

以分享互动和炫耀[6] , 展示认同[7] , 强化线下社会关系, 扩展线上虚拟社交关系。[15] 此外, 游戏官方
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的整合营销传播也注重社会化。 有研究指出 《阴阳师》 围绕 IP 展开多方位跨媒介叙事衍生运营, 持续

拥有媒介曝光度, 有效扩大了玩家群体。[3](27-28) 因此, 本研究关注到游戏玩家消费动机与粉丝热忱的

关系, 提出假设:
  

H2a: 寄托情感对游戏粉丝热忱有正向影响。
  

H2b: 满足社交对游戏粉丝热忱有正向影响。
  

H2c: 沉浸体验对游戏粉丝热忱有正向影响。
  

(三) 游戏 “肝” 度、 游戏粉丝热忱与氪金意愿
  

有研究通过参与式观察发现, 零氪玩家留存在游戏中有可能转变为微氪玩家。[7](92) “肝” 通常和

“游戏玩工” 相联系, 且 “肝” 和 “氪” 通常是不分家的。 多数游戏运营商采取了 “以氪省肝” (即氪

金越多肝的时间越少) 的策略, 引致玩家不断投入资金, 优化游戏体验, 增强黏度。 玩家会投入更多

时间去 “肝” , 达到 “付出—收益” 平衡。 “游戏玩工” 废寝忘食地 “肝” 游戏的过程同样也巩固了氪

金机制。[4](31-32) 同时, 粉丝热忱与购买意愿的积极关系在以往研究中已经得到了考察。[13] 综上, 本研

究提出假设:
  

H3: 游戏 “肝” 度对氪金意愿有正向影响。
  

H4: 游戏粉丝热忱对氪金意愿有正向影响。
(四) 游戏 “肝” 度及游戏粉丝热忱的中介作用
  

以往的研究考察了社交、 情感、 功利及竞争动机对玩家黏性的积极影响。[6](77-80) Agag 等发现, 持

续游戏意愿会中介沉浸体验及人际互动与网络游戏忠诚的关系。[16] Lee 和 Tsai 发现, 感知享乐、 社交互

动与沉浸体验会影响游戏玩家的态度与持续游戏意愿。[17] Chung 对粉丝热忱的文化特征研究发现消费

者达到狂热状态存在三个关键转变, 分别是体验的满足、 发现的完美契合和沉浸感[18] 。 综上, 提出

假设:
  

H5a: 游戏 “肝” 度在寄托情感到氪金意愿之间的路径中起中介作用。
  

H5b: 游戏 “肝” 度在满足社交到氪金意愿之间的路径中起中介作用。
  

H5c: 游戏 “肝” 度在协同竞合到氪金意愿之间的路径中起中介作用。
  

H5d: 游戏 “肝” 度在沉浸体验到氪金意愿之间的路径中起中介作用。
  

H6a: 游戏粉丝热忱在寄托情感到氪金意愿之间的路径中起中介作用。
  

H6b: 游戏粉丝热忱在满足社交到氪金意愿之间的路径中起中介作用。
  

H6c: 游戏粉丝热忱在沉浸体验到氪金意愿之间的路径中起中介作用。

图 1　 拟议的结构方程及组态模型图
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三、 研究设计
 

(一) 研究对象与数据收集
  

本研究采用 “问卷星” 发放问卷, 随机选取了热门手游玩家作为调查对象, 主要通过游戏社群发

放问卷。 本研究于 2023
 

年 3 月 24 日开始以匿名方式发放问卷, 并于 2023 年 4 月 5 日完成回收。 共收

集问卷 490 份, 剔除作答时间较短、 来自同一 IP 地址的问卷后, 有效问卷为 410 份。 样本中男性占

64. 39%; 女性占 35. 61%; 年龄在 40 岁以下的人群占 87. 8%; 大专学历的人群占比为 26. 59%, 高中 /
中专及以下学历人群占 19. 52%, 硕士及以上占 9. 51%。 本科占 44. 39%。 从受访者持续游戏行为的年

限来看, 2 年以下的占 12. 93%, 2-3 年的占 23. 17%, 3-4 年的占 15. 61%, 4-5 年的占 22. 93%, 5
 

年

以上的占
 

27. 2%, 分布较为平均; 每次平均进行游戏时长分布中, 30 <X≤60min 占 47. 8%, 1 小时<X
≤2 小时占 34. 63%, 2 小时以上占 17. 56%。

(二) 变量测量
  

本研究的变量测量在前人成熟量表基础上进行了适应性修改。 所有问题采用李克特五级量表作为

题项测量, 1 = 非常不同意, 2 = 不同意, 3 = 不确定, 4 = 同意, 5 = 非常同意。 寄托情感和满足社交参考

张小雪等的测量量表[6] ; 协同竞合和沉浸体验参考邢姗姗等的测量量表[12] ; 游戏 “肝” 度和氪金意愿

参考陈柏轩和梁德馨的测量量表[5] ; 游戏粉丝热忱参考 Pimentel 和 Reynolds 的测量量表[13] 。

四、 模型检验与分析结果
  

PLS-SEM 方法近年来在营销、 管理等诸多领域得到了广泛应用, 成为多变量分析常用方法, 但

PLS-SEM 在新闻传播领域的应用仍较少。 同时, PLS 可以很好地适应当前的探索性研究, 能处理更复

杂的研究模型。 因此, 本研究采用偏最小二乘法分析模型和数据。
(一) 测量模型检验
  

如表 1 所示, 本研究所有变量的组合信度和 Cronbach’ s
 

α 均大于 0. 7, 表明数据的信度是可取的。
平均方差萃取量 ( AVE) 大于

 

0. 5
 

表明变量平均能够解释其指标方差的一半以上, 证明具有足够的收

敛效度。 如表 2 所示, 对角线每个变量 AVE 平方根均大于对角线外的相关系数, 证明变量具有区别

效度。
表 1　 变量的信度与效度

变量 题项 因子载荷量 Cronbachs
 

α 组成信度 CR
平均变异

萃取值 AVE

寄托情感

ES1 0. 851

ES2 0. 839

ES3 0. 898

ES4 0. 888

0. 892 0. 897 0. 756

满足社交

SS1 0. 724

SS2 0. 811

SS3 0. 732

SS4 0. 772

0. 762 0. 780 0. 578
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续表

变量 题项 因子载荷量 Cronbachs
 

α 组成信度 CR
平均变异

萃取值 AVE

协同竞合

CC1 0. 788

CC2 0. 790

CC3 0. 785

CC4 0. 768

0. 792 0. 808 0. 612

沉浸体验

IM1 0. 829

IM2 0. 857

IM3 0. 866

IM4 0. 837

0. 869 0. 870 0. 718

游戏 “肝” 度

GD1 0. 854

GD2 0. 896

GD3 0. 881

GD4 0. 826

0. 887 0. 888 0. 748

游戏粉丝热忱

GFE1 0. 740

GFE2 0. 780

GFE3 0. 804

GFE4 0. 817

GFE5 0. 845

0. 857 0. 864 0. 637

氪金意愿

PAY1 0. 863

PAY2 0. 825

PAY3 0. 859

PAY4 0. 850

0. 872 0. 877 0. 721

表 2　 变量的区别效度

变量
协同竞合

CC
寄托情感

ES
氪金意愿

PAY
沉浸体验

IE
游戏 “肝” 度

GD
游戏粉丝热忱

GFE
满足社交

SS

CC 0. 782

ES 0. 665 0. 869

PAY 0. 594 0. 719 0. 849

IE 0. 755 0. 406 0. 328 0. 847

GD 0. 577 0. 781 0. 751 0. 274 0. 865

GFE 0. 773 0. 629 0. 653 0. 65 0. 646 0. 798

SS 0. 543 0. 648 0. 752 0. 296 0. 747 0. 623 0. 760
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　 (二) 结构模型的假设检验结果

1. 拟合度及共线性检验
  

PLS 拟合度计算方法为平均方差萃取量的均值和解释程度 R2 均值的乘积开方。 以 GOF 值判断模型

整体拟合程度, GOF = 0. 1 (小) , GOF = 0. 25 (中) , GOF = 0. 36 (大) 。 本研究拟合度为 0. 67, 表示模

型具有良好的拟合性。 此外, PLS 通过方差膨胀因子 ( VIF) 数值来判断是否存在多重共线性问题, 其

结构间 VIF 值应小于 5, 而本研究中 VIF 值最大为 3. 828, 不存在共线性问题。
2. 模型路径与假设检验
  

本研究的标准化路径系数和检测结果如表 3 和图 2 所示: 首先, 寄托情感 (β = 0. 483, p<0. 005) 、
满足社交 (β= 0. 392, p< 0. 005) 及协同竞合 ( β = 0. 166, p< 0. 05) 均对游戏 “肝” 度有正向影响;
与预期假设相反, 沉浸体验对游戏 “肝” 度有负向影响 (β= -0. 163, p<0. 05) ; 寄托情感 (β = 0. 219,
p<0. 005) 、 满足社交 (β= 0. 345, p<0. 005) 及沉浸体验 ( β = 0. 459, p<0. 005) 对游戏粉丝热忱有正

向影响, 所有假设加在一起能解释游戏 “肝” 度 (R2 = 0. 721) 及游戏粉丝热忱 (R2 = 0. 651) 大部分

方差, H1a、 H1b、 H1c、 H1d 及 H2a、 H2b、 H2c 成立。
  

其次, 游戏 “肝” 度 (β= 0. 565, p<0. 005) 及游戏粉丝热忱 ( β = 0. 287, p< 0. 005) 均对氪金意

愿有积极影响, 二者相加可以解释氪金意愿超过五成的方差 (R2 = 0. 612) , H3 及 H4 成立。 最后, PLS
通过 R2 来解释外生变量对内生变量的影响和模型的预测能力。 R2 的值约为 0. 670, 则具有实质性价值,
0. 333 为中等价值, 0. 190 有微弱价值, 故本研究建构的机制模型具有较好解释能力。

表 3　 模型路径及显著性分析

研究假设 结构模型路径 标准化路径系数 T 值 检定结果

H1a 寄托情感→游戏 “肝” 度 0. 483∗∗∗ 10. 075 支持

H1b 满足社交→游戏 “肝” 度 0. 392∗∗∗ 2. 451 支持

H1c 协同竞合→游戏 “肝” 度 0. 166∗ 2. 585 支持

H1d 沉浸体验→游戏 “肝” 度 -0. 163∗∗∗ 3. 618 支持

H2a 寄托情感→游戏粉丝热忱 0. 219∗∗∗ 4. 345 支持

H2b 满足社交→游戏粉丝热忱 0. 345∗∗∗ 26. 193 支持

H2c 沉浸体验→游戏粉丝热忱 0. 459∗∗∗ 14. 312 支持

H3 游戏 “肝” 度→氪金意愿 0. 565∗∗∗ 10. 281 支持

H4 游戏粉丝热忱→氪金意愿 0. 287∗∗∗ 7. 531 支持

　 　 注: ∗p<0. 05, ∗∗
 

p<0. 01, ∗∗∗p<0. 001

图 2　 结构模型标准化路径系数和检测结果
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3. 中介作用检验
  

Smart
 

PLS4. 0 可直接运用
 

Bootstrapping
 

procedure 方法检测中介作用。 检定结果如表 4 所示。 本研究

提出的 7 个中介作用假设均获得不同程度的支持。
表 4　 中介作用分析

中介关系 路径系数 T 值 P 值 检定结果

寄托情感→游戏 “肝” 度→氪金意愿 0. 273 8. 028 0. 000 支持

满足社交→游戏 “肝” 度→氪金意愿 0. 222 6. 989 0. 000 支持

协同竞合→游戏 “肝” 度→氪金意愿 0. 094 2. 394 0. 017 支持

沉浸体验→游戏 “肝” 度→氪金意愿 -0. 092 3. 346 0. 001 支持

寄托情感→游戏粉丝热忱→氪金意愿 0. 063 2. 820 0. 005 支持

满足社交→游戏粉丝热忱→氪金意愿 0. 099 3. 625 0. 000 支持

沉浸体验→游戏粉丝热忱→氪金意愿 0. 132 4. 709 0. 000 支持

　 　 注: ∗p<0. 05, ∗∗
 

p<0. 01, ∗∗∗p<0. 001
(三) 模糊集定性比较分析
  

传统回归分析强调变量之间的净效应。 这种单一条件无法解释某一特定结果的存在, 而定性比较

分析侧重于关注变量之间的综合作用。 因此, 本文采用模糊集定性比较分析的方法, 对各变量进行组

态分析, 整体上理解多重并发因果下国产手游玩家复杂的社会网络行为。
1. 变量选取与数据校准
  

首先, 研究选取 6 个变量为前因条件: 寄托情感、 满足社交、 协同竞合、 沉浸体验、 游戏 “ 肝”
度及游戏粉丝热忱, 利用 fsQCA 对样本数据进行校准, 对各变量取平均值, 以 5%、 95%及交叉点 50%
三个锚来计算模糊集分数[19] , 评估各变量的隶属度。 其次, 对各变量单项前因条件必要性展开分析,
发现氪金意愿的各个前因条件的一致性水平均小于 0. 9。 故不存在必要条件。

2. 构型分析
  

在充分性分析之前, 首先构建 2k 次方行的真值表, 其中 K 表示前因条件个数, 每一行均代表一种

可能的前因条件形成的路径。 将案例频数阈值设定为 2, 一致性阈值设定为 0. 9, 路径标准化分析后其

各构型结果如表 5 所示。 引致氪金意愿的总体一致性水平为 0. 902, 各前因条件构型的一致性均高于

0. 9, 总覆盖率为 0. 851, 表明模型解释效果好。 四类氪金意愿的前因构型模式如下。
  

模式一: S1 的前因构型表明引致氪金意愿的核心条件是寄托情感及游戏粉丝热忱, 辅助条件为沉

浸体验和协同竞合。 基于强烈的情感认同, 玩家会对游戏角色投注偏执的喜爱, 热衷于收藏角色皮肤、
装备等, 主观将虚拟角色人格化。 称之为 “老婆” , 玩家自我与游戏角色不断产生暂时的认知重合, 为

爱与认同而氪金。 以往研究也指出, 化身认同可以通过乐趣感知和沉浸体验促进虚拟商品消费[8] 。
  

模式二: S2 的前因构型表明引致氪金意愿存在三种核心条件, 分别是协同竞合、 游戏 “肝” 度及

游戏粉丝热忱。 SEM 路径中没有协同竞合到游戏热忱的直接影响假设。 根据以往研究, 氪金行为的群

体化将符号价值内化为不同个体的共同属性, 通过长时间的游戏行为催生了认同感以及对于游戏的其

他独特情感。[7] 同时, 这一构型也符合曹书乐和许馨仪等提出的观点。 如玩家竞争获胜后, 会有更强

烈意愿进行社交分享与炫耀, 认同与爱也会促使社交媒体内容创作与分享。[4]
  

模式三: S3 的前因构型包含 2 个子模式, 引致氪金意愿的核心条件是满足社交及协同竞合, 2 种子

模式的辅助条件分别为游戏 “肝” 度及游戏粉丝热忱。 这一构型表明, 其社交与其他社交方式相互嵌

套, 加强了玩家与游戏及其他玩家的情感距离。[10] 具言之, 玩家可以通过游戏好友系统来扩展社交圈。
在游戏中建立社交关系的玩家, 可能会在其他游戏相关的社交媒体平台建立专属于彼此的小圈子, 有

能力的粉丝还会进行二次创作以吸引其他玩家。
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模式四: S4 的前因构型包含 2 个子模式, 引致氪金意愿的核心条件是满足社交、 游戏 “肝” 度及

游戏粉丝热忱。 在组态 S4a 中, 低寄托情感发挥了辅助作用; 在组态 S4b 中, 沉浸体验发挥了辅助作

用, 与 Su 等发现社交互动、 沉浸体验与游戏忠诚的积极关系结果一致[25] 。 这一构型佐证了游戏 “肝”
度与游戏粉丝热忱在消费动机与氪金意愿路径之间的中介作用。

表 5　 玩家氪金意愿前因构型

变量 S1 S2
S3 S4

S3a S3b S4a S4b

ES • ⊗

SS • • • •
IE • •

CC • • • •
GD • • • •

GFE • • • • •
一致性 0. 934 0. 935 0. 935 0. 944 0. 955 0. 954

覆盖率 0. 675 0. 731 0. 696 0. 694 0. 332 0. 637

净覆盖率 0. 012 0. 009 0. 036 0. 020 0. 014 0. 007

总体一致性 0. 902

总体覆盖率 0. 851

　 　 注: ●表示核心条件存在, •表示边缘条件存在, ⊗表示核心条件缺失, ⊗表示边缘条件缺失, 空格表示可有

可无。

五、 研究结论与讨论
  

(一) 研究结论与贡献

1. 研究结论
  

现有量化研究多关注到作为消费者的游戏玩家, 而忽略了游戏玩家的生产视角。 本研究基氪金动

机模型, 引入游戏 “肝” 度及游戏粉丝热忱作为中介变量, 考察了游戏领域的产消合一现象。 主要结

论如下:
  

实证研究结果方面: 寄托情感、 满足社交、 协同竞合到游戏 “肝” 度具有正向影响, 这与之前的

氪金动机模型研究保持一致。 寄托情感、 满足社交、 协同竞合及沉浸体验对游戏粉丝热忱具有正向影

响。 沉浸体验是引起游戏粉丝热忱的重要因素, 这与 Su 等关于游戏忠诚度的研究结论一致。[25] 本研究

从动机理论视角对粉丝热忱进行了新的阐释。 游戏 “肝” 度及游戏粉丝热忱均对氪金意愿有正向影响。
从产消视角看, 玩家意识到游戏企业不仅是服务提供者, 更是价值共创的伙伴。 玩家愿意通过消费来

支持游戏公司的理念与创意, 形成了一种价值共鸣与共同成长的关系。 此外, 本研究提出的中介效果

均获得了不同程度的支持, 论证了游戏 “肝” 度及游戏粉丝热忱在理论模型中的重要作用。 意外的是,
沉浸体验在模型中呈负向影响, 与原假设相反。 以往的研究普遍支持玩家沉浸与游戏参与的积极关系。
Bolton 和 Lemon 认为, 当顾客频繁使用服务时, 会将获得的好处视为既定的, 随着时间推移, 顾客期望

值会增加, 并希望获得额外利益, 可能会导致感知价值降低。[21] 即玩家认为 “肝游戏” 能获得大量虚

拟奖励及游戏成就。 但随着 “肝” 的时间投入增加, 玩家对获得虚拟奖励的期望增加、 目标导向增强,
并不满足于现有奖励而产生厌腻心理, 这可能降低沉浸体验的效应, 削弱玩家的氪金意愿。

  

模糊集定性比较分析表明, 有四种触发玩家氪金意愿的构型。 其分析结果也支持游戏 “肝” 度及
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游戏粉丝热忱的中介作用, 表明国产手游玩家的氪金意愿受到心理、 社会和情感等多重动因影响。 比

较四类触发模式的覆盖率发现, 模式 S2 的解释力最大, 也说明了文化符号与认同因素的重要作用。 同

时, 模式 S3 及 S4 的四种子模式皆包含满足社交这一核心条件, 与本研究的前因分析结果一致。
2. 研究贡献
  

本研究着眼于洞察玩家的多元感知, 构建了 “玩家动机—生产性游玩—氪金意愿” 的理论模型,
深化并扩展以往学者建立的三维 / 四维氪金动机模型, 创新性地引入游戏 “肝” 度的概念, 发现了影响

玩家氪金意愿新的关联因素。 为了解消费者动机、 心理特质, 保障游戏消费市场健康发展提供理论依

据, 也对理解玩家的网络社会行为、 游戏策略的制定具有重要的参考意义和启发价值。 游戏忠诚度的

作用已经在先前文献中得到了广泛探讨, 先前的研究亦发现文化符号价值与粉丝感性程度是形成粉丝

热忱的重要因素。 本研究则首次将粉丝热忱理论引入游戏领域, 扩展了粉丝热忱理论研究的广度, 为

游戏粉丝经济发展提供有益指导。
本研究加入量化研究方法考察玩家的游戏劳动现象, 引入 “肝” 度的概念考察了游戏玩家更为矛

盾的游戏心态。 以往研究普遍将玩家 “肝游戏” 视为一种劳动, 其研究侧重于传播政治经济学视角及

批判立场, 而本研究从积极的能动性方面给予关注, 突破了 “数字劳工” 研究单一解释框架的固有窠

臼。 同时, 研究证明了将 SEM 和 fsQCA 方法相结合的有效性。 SEM 帮助了解了研究模型中各变量之间

的关系强度。 而
 

fsQCA
 

的引入, 不仅为深入探索玩家氪金行为提供了有效的工具和新的研究途径, 且

为玩家氪金行为背后各条件的复杂互动提供了更系统的视角。
(二) 实践启示与不足

1. 实践启示
  

首先, 游戏动机对游戏 “肝” 度的积极影响旨在解决手游企业在吸引、 留存和增加玩家的问题,
也为保障游戏产业健康发展提供理论依据。 手游企业可运用先进智能技术, 结合认知科学和游戏数据

分析, 实时捕捉玩家 “肝游戏” 产生的内容和情感数据, 为玩家提供个性化沉浸体验。 通过实时监测

玩家游戏状态, 企业可以合理布局游戏难度, 激发玩家的自我效能感。 此外, 企业也需警惕沉浸体验

对游戏 “肝” 度的负面影响, 可以在游戏中融入正向反馈和成就奖励机制, 满足玩家期待值, 注重奖

励的边际效应, 同时鼓励玩家探索社交与领导力发展, 促进玩家建立积极自我形象, 实现游戏 “肝”
度与现实生活有机融合, 塑造玩家积极生活价值观。

  

其次, 结论有助于发掘玩家对于游戏文化的热忱和认同, 形成更具吸引力的游戏社群, 为文化内容

生产与消费带来更大的传播效果与经济效益。 一是, 模式 S1 表明, 寄托情感与粉丝热忱相互作用可引

致玩家氪金, 企业应从故事情节、 角色关系和游戏世界观设定方面强化游戏文化内涵, 形成独特的游

戏品牌文化价值理念及全新话语体系的文化产品, 推动游戏亚文化与主流文化的交流与融合, 拓展游

戏品牌的影响力和粉丝群体范围。 二是, 企业应建立内容生态共创机制, 如利用 XP 党 (喜欢和偏好的

缩写) 的感性喜爱为角色 “为爱发电” , 让玩家参与意义的生产, 对游戏叙事内容进行解构及重构, 传

达诸如友情、 合作及责任等积极价值观。 此外, 可以采用 “沉浸参与式剧情发展” 的创新机制, 玩家

的选择和行为将直接影响游戏世界进展和角色关系, 引导玩家创意自我效能感的发展, 提高玩家对游

戏的自主性和参与感。 当玩家对自己的创意能力充满信心时, 更倾向于参与二创活动并产生高质量的

创意内容, 有助于丰富游戏社区内容, 增强游戏社区认同感。
  

最后, 玩家氪金行为涵盖心理、 社会和情感层面多重动因, 对于深入研究玩家的消费动机和心理需

求, 实现精准营销和个性化服务具有战略意义。 研究结论显示, 三种构型表明国产手游玩家的社会网

络行为是游戏 “肝” 度、 粉丝热忱及氪金意愿的结合。 同时, 竞争合作和满足社交也发挥了一定作用,
反映出玩家的高度投入与忠诚, 这有益于加深对玩家氪金行为背后复杂机理的理解。 本研究建议游戏

企业可以建立品牌元宇宙生态系统, 塑造独特品牌形象, 创造玩家对虚拟商品的需求。 一是, 实现跨

游戏数字身份整合, 将不同游戏打造成元宇宙中的独立 “星球” 。 玩家可以沉浸其中, 并在这些 “星
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球” 间自由穿梭, 实现游戏世界的无缝连接和跨界社交体验, 促进亲密关系在游戏空间中延伸, 打破

传统游戏社交模式的局限。 二是, 采用区块链上的非同质化代币 ( NFT) 技术, 将游戏内虚拟资产转化

为真正的数字资产, 赋予玩家所有权, 增加玩家对虚拟资产的认同感和投资价值。 三是, 推出全球性

竞技赛事和合作任务, 建立跨国界游戏社区, 实现社区运营与游戏运营深度耦合。
2. 局限性与未来研究
  

本文作为一项探索性研究, 不免存在局限性, 但也为未来的研究起到抛砖引玉之效果。 首先, 本研

究较为笼统地考察了国产手游市场, 不同种类的游戏玩家可能侧重于不同的氪金动机, 非概率抽样也

对样本的客观有一定的影响。 其次, 本研究未囊括更多游戏氪金动机, 未来可引入更多动机变量, 全

面探讨氪金意愿。 最后, “肝” 在带来高强度游戏行为的同时, 充斥着一定重复、 无意义的劳动, 而此

时玩家的游戏动机及心态是否会发生变化, 本研究未对此予以明确答案, 未来可以结合纵向方法长期

跟踪游戏玩家的行为, 实时捕捉玩家消费心理趋势。
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