
网络游戏消费行为及其影响因素的实证研究

2018/6江苏社会科学· ·

一、 引 言

1. 问题的提出

网络游戏是指依托于互联网平台，由单人或多人参与的游戏类型，主要可分为客户端游戏、网页

游戏和手机游戏三种模式。根据2018年8月第42次《中国互联网络发展状况统计报告》,截至2018年
6月，我国网络游戏用户规模达到4.8552亿，占整体网民的60.6%，网络游戏产业已成为拥有内在潜力

以及现实成长空间的新兴产业。那么，网民的网络游戏消费行为有何特点？影响玩家网络游戏消费

行为的因素有哪些？对于不同性别、不同学历层次的玩家而言，这些因素是否呈现出差异化影响？这
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一系列问题构成了本研究的逻辑出发点。

在理论上，消费行为越来越成为消费经济学和行为科学的重要研究内容；在实践中，消费行为及

其影响因素构成了任何一种类型企业的管理者和营销人员重点关注的问题。对于网络游戏企业而

言，下一轮的市场竞争态势将取决于游戏用户的细分。因此，对网络游戏用户消费行为进行细致的差

异化分析和系统的量化研究，将能够有效地提高网络游戏消费需求与产品供给之间的匹配度。鉴于

此，本文以南京高校的448份有效调查问卷为样本，对不同性别、不同学历层次的高校学生的网络游

戏消费行为进行差异化分析，透视影响不同群体网络游戏消费的因素，以期对网络游戏开发和运营，

以及政府网络游戏规制有所启示。

2. 文献综述

在网络游戏消费行为的影响因素方面，技术接受模型（TAM）是被广泛采用的一种指导理论，作为

该模型的核心观点，“感知有用性”和“感知易用性”被认为对网络游戏玩家的消费意向和消费行为具

有较强的影响[1]。此外，学者们陆续提出了下列因素对网络游戏消费行为的影响：（1）“服务质量”是影

响玩家网络游戏消费行为的重要因素[2]；（2）“主观规范”会直接影响用户的行为意向，从而影响行为规

范[3]；（3）网络游戏的“产品属性”对网络游戏消费行为有较大影响[4]；（4）“社交性”“参与性”“互动性”的

重要性日益凸显，游戏与社交结合已经成为当前的一大趋势[5]。

同时，部分学者对网络游戏进行了综合性较强的研究：有学者认为影响网络游戏消费的因素包括

主体特征、网络游戏特征、知觉特征、社交特征和体验特征等五个方面[6]；还有研究者认为，亲和、领导、

攻击与贬低、性、赚钱这五大因素是用户进入网络游戏虚拟社区的动机[7]；另有学者认为有用感、易用

感、品质感知、沉醉体验和态度与网络游戏玩家的使用意向呈现正相关关系[8]。

尽管上述成果为本研究奠定了良好的理论基础，但经过梳理可以发现，直接以网络游戏消费行为

影响因素为对象的定量研究相对较少，细致的分群体的差异化研究更是鲜见，因而针对性不够强。同

时，随着网络技术的突飞猛进、社会心理的悄然变化、网络游戏产品的推陈出新，也需要新的理论模型

对新的网络游戏消费现象进行解释、分析和预测。鉴于此，本文聚焦高校学生的网络游戏消费行为，

对南京高校在校学生展开问卷调查，在此基础上对网络游戏消费行为的影响因素进行实证研究，并从

[1]Yi-Shun Wang, Yu-Min Wang, Hsin-Hui Lin, Tzung-I Tang,“Determinants of User Acceptance of Internet Banking:
An Empirical Study”, International Journal of Service Industry Management, 2003,14(5), pp.501-519；Hsu, C. L., Lu, H. P.
“Why Do People Play Online Games? An Extended TAM with Social Influences and Flow Experience”, Information & Manage⁃

ment, 2006, 41(7), pp.853-868.
[2]曹树金、卢泰宏：《网络游戏消费态度及行为的实证研究》，见《中国市场学会2006年年会暨第四次全国会员代表

大会论文集》，〔北京〕中国市场协会，2006年，第2322-2339页。

[3]Hansen, Torben et al.,“Predicting Online Grocery Buying Intention: A Comparison of the Theory of Reasoned Action
and the Theory of Planned Behavior”, Journal of Business Reasearch, 2004,57(12), pp.1352-1360.

[4]刘洋、杨学威：《中国网络游戏玩家的消费行为及其影响因素分析》，〔北京〕《中国社会科学院研究生院学报》2010
年第3期。

[5]刘晋飞：《大学生在网络游戏世界中的互动持续性——对华中科技大学282名在校生的调查》，〔北京〕《中国青年

研究》2009年第7期；谢灵均：《社交网络游戏对玩家参与度的影响和原因分析——以微信小程序“跳一跳”为例》，〔黑龙

江〕《传播力研究》2018年第2期。

[6]Choi Dongseong , Kim Jinwoo,“Why People Continue to Play Online Games: In Search of Critical Design Factors to In⁃
crease Customer Loyalty to Online Contents”, Cyber Psychology & Behavior, 2004,7(1), pp.11-24；江涛、魏华、周宗奎：《网络

游戏消费的影响因素》，〔上海〕《心理科学》2015年第3期。

[7]李仪凡、陆雄文：《虚拟社区成员参与动机的实证研究——以网络游戏为例》，《南开管理评论》2007年第5期。

[8]许金亮、张国华、雷雳：《基于TAM的大学生网络游戏使用意向影响因素研究》，〔开封〕《心理研究》2015年第6期。
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性别和学历两个维度着手，就上述因素对不同群体的影响进行差异化分析。

二、指标选取与影响因子量表体系的建构

1. 指标选取

（1）被解释变量。本文研究的落脚点是网络游戏的消费行为。Engel，Kollat & Blackwell[1]认为消

费行为是由消费者的购买行动和消费者的购买决策过程两方面组成，其中购买决策过程是指消费者

在使用和处置购买的产品和服务之前的心理活动和行为倾向。在这里，使用“消费态度”来概括这个

购买决策过程；而消费者的购买行动是消费决策的一个落实过程，本文使用“消费意向”来作为这个狭

义“消费行为”的概括。所以，本研究最终构建了“消费态度”和“消费意向”两个因变量来概括广义上

的“消费行为”，并进一步研究各变量对高校学生网络游戏消费行为的影响方向和影响程度。

（2）解释变量。根据相关理论和已有相关研究，本文选取和构建了以下九个主要解释变量：（1）用
户特征：主要包含性别、教育程度、游戏工具、游戏网龄、日均游戏时长以及消费动机六个方面；（2）用
户感知：主要包括“享乐价值感知”“有用价值感知”和“易用价值感知”三个方面；（3）游戏产品属性：

主要包括“界面友好”“服务质量”“信息质量”三个方面；（4）游戏的创新程度；（5）游戏的社交性；（6）
主观规范[2]；（7）营销环境；（8）硬件配置环境；（9）法律政策环境。

2. 影响因子量表体系的建构

基于国内外有代表性的研究、相关调研和访谈以及上述解释变量和被解释变量的选取，本研究建

立了网络游戏消费行为影响因素量表体系，具体如表1所示。

[1]Engel, Kollat & Blackwell, Consumer Behavior, New York: Holt Rinehart & Winston, 1968.
[2]根据“规范-聚焦”理论，“主观规范”指个体所感知的社会压力对某一行为的支持或反对。个体所感知的压力往

往来自“重要的他者”，如亲人、朋友、同学或公众。通常社会距离越近的他者，对个人主观规范感知的影响越大。

表1 网络游戏消费行为影响因素量表体系

一级

用户特征

用户感知

游戏产品属性

游戏的创新程度

游戏的社交性

主观规范

二级
性别
教育程度
游戏工具
游戏网龄
日均游戏时长
消费动机
享乐价值感知
实用价值感知
易用价值感知
界面友好
信息质量
服务质量
关卡内容的创新
虚拟物品交易方式的创新
人物种类的创新
人物技能的创新
装备设置的创新
结交性
维持性
加深性
参与性

明星效应
商家效应

内涵界定
男性或女性
专科、本科、研究生及以上
使用哪种设备玩网络游戏
从开始玩网络游戏到现在有多长时间了
每天花费在网络游戏上的时间
网络游戏消费的原因是什么
玩家感知到网络游戏为其带来快乐以及缓解压力的程度
玩家感知到网络游戏对其生活、学习和工作带来实质性价值的程度
玩家感知到网络游戏学习、上手、操作以及掌控的难易程度
游戏的界面色彩、声音搭配以及界面布局如何
信息是否完整、内容是否准确、是否及时更新和通知
服务的有形性、及时性、有效性和保障性
游戏每一个关级或等级实质性内容的变化
游戏中装备、人物等获取方式的更新
游戏中相关人物的添加、删除和修改
游戏中人物技能的添加、删除和修改
游戏中装备设置的添加、删除和修改
结交好友的可能性
维持原有好友关系的可能性
加深好友感情的可能性
游戏需要用户动手操作的程度
自己是/否玩游戏所带来的社会压力
明星代言某款游戏产生的影响
游戏与某些商家合作的营销方式产生的影响

营销环境
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性别
男

女

数量
占比
数量
占比
数量
占比

1
20

10.0%
78

31.6%
98

21.9%

2
41

20.4%
53

21.5%
94

21.0%

3
23

11.4%
18
7.3%
41
9.2%

4
117
58.2%
98

39.7%
215
48.0%

201
100.0%
247

100.0%
448

100.0%

表3 性别和游戏网龄交叉表

游戏网龄

注：1表示1年以下；2表示1~2年；3表示2~3年；4表示3年
以上。

合计

性别
男

女

数量
占比
数量
占比
数量
占比

1
98

48.8%
169
68.5%
267
59.6%

2
53

26.4%
48

19.4%
101
22.5%

3
31

15.4%
19
7.7%
50

11.2%

4
9

4.4%
7

2.8%
16
3.6%

5
10
5.0%
4

1.6%
14
3.1%

201
100.0%
247

100.0%
448

100.0%

表4 性别和日均游戏时长交叉表

日均游戏时长

注：1表示1小时以下；2表示1~2小时；3表示2~3小时；4表
示3~4小时；5表示4小时以上。

合计

三、基于性别、学历的网络游戏消费行为差异化分析

本次问卷以南京各大高校在校学生为调查对象，采用线上（问卷星）与线下（纸质问卷）的形式展

开，共发放问卷460份，回收问卷458份，其中有效问卷448份，占比为97.81%。本次调查对象主要以

游戏时间充足、有独立消费判断能力的高校学生为主，男女比例分布相对较为均衡，男性占比44.9%，
女性占比55.1%；学历覆盖专科生（16.7%）、本科生（56.9%）、研究生及以上学历群体（26.4%）[1]，调查对

象的学历覆盖全面、分布均匀。本部分将探究游戏工具种类、游戏网龄以及日均游戏时长在性别和学

历上是否存在差异化分布。

1. 基于性别的差异化分析

男性玩家和女性玩家在网络游戏消费工具

种类、网络游戏年龄以及日均游戏时长上的分

布如表2、表3、表4所示。

表 2数据显示，从整体上来看，被调查对象

用单种工具进行网络游戏消费的占比最大，为

73.7%，其次是两种、三种和三种以上；而从男性

和女性这一角度来看，结论是一致的，即绝大多

数玩家都使用手机这一种游戏工具参与网络游

戏。可见在游戏工具使用方面，男性玩家和女

性玩家无明显差异。

根据表 3可知，从整体上来看，有近一半

（48.0%）的被调查对象游戏网龄在 3年以上，

42.9%的被调查对象游戏网龄在 2年以下，而 2
年至 3年游戏网龄的被调查对象占比最少，为

9.2%。
在男性被调查对象中，超过一半的玩家游

戏网龄在3年以上，1年以下网龄的玩家最少，占

比只有10.0%，可见男性玩家对网络游戏的追随

较早。在女性被调查对象中，3年以上的玩家占

比39.7%，而1年以下的玩家占比为31.6%，可见

女性玩家的游戏网龄呈现两极分化的现象，表

明女性网络游戏市场存在较大的开发空间。

根据表4数据，从整体上来看，超过一半的玩家日均游戏时长为1小时以下，1~2小时为22.5%，2
小时以上的玩家有17.9%。在男性和女性被调查对象中，日均游戏时长为1小时以下人数占比是女性

对政策的了解度
政策支持度
网速
设备配置
消费态度
消费意向

自己了解与网络游戏相关的法律法规的程度
国家对网络游戏政策的支持程度
是否需要极快的网络速度
是否对某些设备（手机、电脑、平板）的配置具有很强的依赖性
玩家对于网络游戏的喜好程度以及观点取向
玩家将自己的消费态度转换为行动的程度

法律政策环境

硬件配置环境

被解释变量

[1]“研究生及以上学历群体”包括硕士研究生和博士研究生。如无特殊说明，全文如此。

性别
男

女

数量
占比
数量
占比
数量
占比

1
133
66.1%
197
79.8%
330
73.7%

2
44

21.9%
40

16.2%
84

18.8%

3
20

10.0%
9

3.6%
29
6.5%

4
4

2.0%
1

0.4%
5

1.1%

201
100.0%
247

100.0%
448

100.0%

表2 性别和游戏工具种类交叉表

游戏工具

注：1表示一种；2表示两种；3表示三种；4表示三种以上。

合计

合计

合计

合计
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学历

专科生

本科生

研究生及以
上学历群体

数量
占比
数量
占比
数量
占比
数量
占比

1
28

37.3%
168
65.9%
74

60.7%
267
59.6%

2
22

29.3%
53

20.8%
27

22.8%
101
22.5%

3
13

17.3%
25
9.8%
12

10.1%
50

11.2%

4
7

9.3%
5

2.0%
5

4.2%
16
3.6%

5
5

6.7%
4

1.6%
5

4.2%
14
3.1%

75
100.0%
255

100.0%
118

100.0%
448

100.0%

表6 学历和日均游戏时长交叉表

注：1表示1小时以下；2表示1~2小时；3表示2~3小时；4表示3~4小时；
5表示4小时以上。

合计
日均游戏时长

（68.5%）高于男性（48.8%），其余时长都是男性占比大于女性。由此可见，男性在网络游戏上花费的

时间要多于女性。

综上，男性玩家与女性玩家既有共同点，也有不同点：两者均以使用一种游戏工具参与游戏为主，

但男性玩家比女性玩家接触网络游戏的时间早，每天花费在游戏上的时间更多。值得注意的是，女性

同样可以作为一个独立的群体得到游戏开发商的重视。

2. 基于学历的差异化分析

不同学历的玩家的网络游戏消费

工具主要以手机为主，占比为 73.7%；

但是， #
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行为影响因素的Cronbach’s Alpha系数为 0.871，大于 0.7，具有较高的信度 [1]；KMO值为 0.860，远大

于 0.5，具有较高的效度[2]；此外Bartlett检验中Sig为0.000，符合标准，所以，调查问卷所得数据适合进

行因子分析。

a.因子数目的选取及命名。在本次研究中，特征值大于1的因子有5个，且这五个因子累积可解

释61.245%的方差，所以本研究将得到五个因子，且能够实现较为良好的因子分析结果[3]。

Hinkin的研究表明：如果旋转成分矩阵中某个变量在各因子上的载荷值均小于0.4，或者同时在

两个因子上的载荷值均大于 0.4时，该变量就应该舍去[4]。在本次旋转成分矩阵中，“实用价值感知”

“界面友好”“信息质量”“交易方式创新”以及“主体规范”5个变量都满足同时在两个因子上的载荷值

均大于 0.4，所以舍去，最终剩余 14个变量。表 7显示

了这14个变量的因子载荷以及内部的一致性系数。

在表 7的因子分析结果中，变量“享乐价值感知”

“结交性”“维持性”“加深性”“参与性”可以聚为一个因

子，本文将其命名为“娱乐社交性（X1）”；变量“内容创

新”“人物种类创新”“人物技能创新”“设备装置创新”

可以聚为第二个因子，将其命名为“游戏产品创新

（X2）”；“服务质量（X3）”为第三个因子；变量“营销环

境”“法律政策环境”“硬件配置环境”可聚为第四个因

子，将其命名为“外部环境（X4）”；最后，“易用价值感知

（X5）”为第五个因子。

b. 计算因子得分。通过上述的探索性因子分析，

将各个公因子根据主体、客体、环境三个方面进行更为

规范的归纳，如表8所示。通过SPSS的进一步分析，各

因子的得分计算结果如下：

娱乐社交性（X1）、游戏产品创新（X2）、外部环境

（X4）因子得分计算结果如下：

X1=0.212×享乐价值感知+0.244×结交性+0.299×维持性+0.295×加深性+0.262×参与性

X2=0.229×内容创新+0.356×人物种类创新+0.386×人物技能创新+0.366×设备装置创新

X4=0.443×营销环境+0.462×法律政策环境+0.398×硬件配置环境

（2）因变量因子分析。因变量的Cronbach’s Alpha系数为0.718（大于0.7），相关数据具有良好的

信度；因变量的KMO值为0.5，相关数据效度一般，而Bartlett检验中Sig为0.000，符合标准，综上分析，

以“消费态度”和“消费意向”为因变量进行因子分析是可行的。

在这里，我们将因变量“消费态度”和“消费意向”聚为一个因变量——“消费行为”，并根据成分得

[1]Cuieford认为，当Cronbach’s Alpha系数大于0.7时，表明测量工具具有很高的信度。

[2]Kaiser提出，KMO值越接近1，测量工具的效度就越好，且越适合做因子分析；而当KMO值小于0.5值，测量工具

的效度是不合格的，且不适合做因子分析。

[3]根据美国市场营销专家Malhotra的相关研究结果，特征值大于1的因子的累积方差贡献率大于60%时，因子分析

的结果较为良好。

[4]Hinkin, T. R., Tracey, J. B.,“The Service Imperative:Factors Driving Meeting Effectiveness”, Cornell Hotel and Restau⁃

rant Administration Quarterly, 1997, 44, pp.17-26.

表7 旋转成分矩阵

享乐价值感知
易用价值感知
服务质量
内容创新
人物种类创新
人物技能创新
设备装置创新
结交性
维持性
加深性
参与性
营销环境
法律政策环境
硬件配置环境

1
.535
.040
.233
.046
.119
.295
.197
.606
.811
.813
.666
.068
.342
-.097

2
-.023
.063
.053
.738
.755
.750
.668
.075
.242
.213
.219
.188
.035
.045

成分
3

.187

.007

.738

.208

.160

.141

.073

.354

.134

.095

.043

.111

.189

.007

4
.041
.154
.120
.083
.069
.062
.216
.240
-.025
.062
.075
.779
.693
.690

5
.385
.779
.212
.073
.037
.066
.265
-.101
.041
.058
.277
-.177
.131
.248

表8 网络游戏消费行为影响因素归纳

环境影响因素

娱乐社交性（X1）
易用价值感知（X5）
游戏产品创新（X2）
服务质量（X3）
外部环境（X4）

主体影响因素

客体影响因素
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分系数矩阵，得出如下结果：

消费行为（Y）=0.567×消费态度+0.567×消费意向

（3）提出假设与假设检验。通过上述研究与

分析，已确定影响网络游戏消费行为的因素有以

下5个因子：娱乐社交性（X1）、游戏产品创新（X2）、

服务质量（X3）、外部环境（X4）、易用价值感知（X5），

根据上述五大自变量与因变量“消费行为（Y）”，提
出相关假设如下：

H1：X1与Y成正相关关系；

H2：X2与Y成正相关关系；

H3：X3与Y成正相关关系；

H4：X4与Y成正相关关系；

H5：X5与Y成正相关关系；

对相关数据进行回归，相关结果如表9、表10所示。

回归方程：Y=-0.614+0.334×X1+0.090×X2+0.166×X3+0.248×X4+0.028×X5

由表9数据可知，在10%的显著性水平下，F=47.224，P<0.100，回归方程整体通过显著性检验。根

据表10数据，由于“服务质量”的P值未小于10%，该自变量无法通过显著性检验，假设3不成立；此

外，“娱乐社交性”“易用价值感知”“游戏产品创新”“外部环境”的P值均小于 10%，均通过显著性检

验，假设1、2、4、5均成立。

由此，可以得出以下结论：影响高校学生网络游戏消费行为的因素主要有“娱乐社交性”“游戏产

品创新”“外部环境”和“易用价值感知”。

2. 基于性别及学历的影响因素差异化分析

本部分通过卡方检验，将影响网络游戏消费行为的四大因素（“娱乐社交性”“游戏产品创新”“外

部环境”和“易用价值感知”）与性别和学历相结合，针对各因素在性别和学历上的差异化影响进行分

析说明。

（1）基于性别因素的差异化分析。在本次被

调查对象中，男性占比44.9%，女性占比55.1%，男
女比例较为适中，那么上述影响因素对男性和女

性是否存在差异化影响呢？本研究提出相关假设

如下：

H6：“娱乐社交性（X1）”在性别分布上存在显著差异。

H7：“游戏产品创新（X2）”在性别分布上存在显著差异。

H8：“外部环境（X4）”在性别分布上存在显著差异。

H9：“易用价值感知（X5）”在性别分布上存在显著差异。

假设检验结果如表11所示：

根据检验结果可知，在5%的显著性水平上，“娱乐社交性（X1）”和“易用价值感知（X5）”的P值分

别为0.005和0.030，均小于0.05，所以接受假设6和假设9，得出结论（1）：“娱乐社交性（X1）”和“易用价

值感知（X5）”两个影响因素对于男性和女性具有不同程度的影响；“游戏产品创新（X2）”和“外部环境

（X4）”的P值分别为 0.097和 0.141，均大于 0.05，拒绝原假设，得出结论（2）：“游戏产品创新（X2）”和

表9 回归分析F检验结果

模型
回归
残差
总计

平方和
155.645
291.355
447.000

df
5
442
447

均方
31.129
.654

F
47.224

Sig
.000

表10 网络游戏消费行为影响因素回归分析

因变量
娱乐社交性（X1）
游戏产品创新（X2）
服务质量（X3）
外部环境（X4）

易用价值感知（X5）
常量

B(系数)
.334
.090
.166
.248
.028
-.614

T值
7.199
1.964
2.664
5.937
0.487

Sig
0.000
0.050
0.626
0.000
0.008

结论
H1成立
H2成立

H3不成立
H4成立
H5成立

表11 假设检验1
假设

6
7
8
9

测试
独立样本Mann-Whitney U检验
独立样本Mann-Whitney U检验
独立样本Mann-Whitney U检验
独立样本Mann-Whitney U检验
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[1]佟新、申超：《互联网时代资本主义的赢利模式与时间秩序的变化——以网络游戏为例的研究》，〔南京〕《江苏社

会科学》2018年第1期。

“外部环境（X4）”两个影响因素对男性和女性的影响一致。

在本次访谈和问卷调查中，我们发现很多女性玩家开始从简单的人机游戏开始向《王者荣耀》

《阴阳师》《绝地求生》等大型网络游戏转移。但是对于女性而言，要掌握这种大型网络游戏，并非易

事，所以网络游戏的“易用价值感知”在一定程度上决定了她们参与游戏的热情和积极性。但男性

玩家则不同，他们表示自己一开始追随的就是这类大型网络游戏，与队友组团“战斗”，让人觉得更

有真实感，也更快乐，胜利时有更强的成就感[1]。可见“娱乐社交性”对男性玩家参与网络游戏具有

非常重大的影响。

（2）基于学历因素差异化分析。在本次被调查对象中，学历分为专科、本科、研究生及以上学历群

体等三个层次，占比分别为16.7%、56.9%、26.4%，那么上述影响因素对不同学历的游戏玩家是否存在

差异化影响呢？

“取得胜利，获得成就感”是很多玩家参与并追随一款网络游戏的重要原因。由于专科生、本科生

和研究生及以上学历群体在知识水平、学习能力、时间分配等方面存在着较大的差异，在本次访谈和

问卷调查中，我们发现，专科生对于网络游戏的热情和积极性要远远高于本科生和研究生及以上学历

群体，他们习惯于通过长时间、多频率的游戏参与，达到熟练掌握一款游戏的境界；本科生时间也尚为

充裕，外加他们良她

充裕

充裕



网络游戏消费行为及其影响因素的实证研究

2018/6江苏社会科学· ·

相反，女性玩家的游戏体验就没有那么强烈，而影响她们的是从游戏本身中获得乐趣。

2.“产品创新”是网络游戏可持续发展的关键，人物是维系玩家情感的重要因素

随着网络游戏市场的不断开拓，游戏形式同质化现象也日趋明显。对于网络游戏市场来说，产品

的创新程度也决定了玩家对该游戏的追随度，其中，人物内容（包括人物种类、人物技能、人物装备）的

创新具有较为直接和重要的影响，而游戏中虚拟物品交易方式的创新对其消费行为影响较低。由于

当下网络游戏的人物更具美感和故事性、更加立体和丰富，玩家在游戏过程中会不由自主地对其注入

情感，从而对整个游戏产生依赖，而不断创建出来的新人物又给予他们“继续玩下去”的动力。这正是

《王者荣耀》《阴阳师》等网络游戏历时多年而不衰的重要原因。

3.“易用价值感知”成为又一重要因素 ，


