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摘  要 

网络游戏行业是一个快速发展的新兴行业，吸引了越来越多的消费者的关注。当前网络游戏消费者的消

费领域偏好随着网络游戏的不断发展，越来越多的用户将会参与到网络游戏中来，网络游戏将会成为一

个巨大而充满机遇的市场。同时，该行业中的消费者满意度和忠诚度越来越高，品牌竞争将会更加激烈，

因此，网络游戏企业需要不断更新和改进自身的产品和服务，以满足消费者更高的需求和期望。本文通

过以网络游戏消费的所有可能受众为研究对象，主要运用爬虫、K-means聚类、热力图的方法分析网络

游戏的主要消费领域，对消费人群进行画像并研究影响网络游戏消费意愿的因素，最后根据以上的数据

分析结果为网络游戏企业给出可行性建议。 
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Abstract 
The online gaming industry is a rapidly developing emerging sector that is attracting increasing 
consumer attention. As the online gaming industry continues to evolve, the preferences of current 
online game consumers are shifting, and more users are expected to engage in online gaming. This 
will turn online gaming into a vast and opportunity-rich market. Meanwhile, consumer satisfaction 
and loyalty within this industry are steadily increasing, leading to more intense brand competition. 
Consequently, online gaming companies need to continuously update and improve their products 
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and services to meet the higher demands and expectations of consumers. This article takes all po-
tential audiences of online game consumption as the research subjects, primarily utilizing methods 
such as web crawling, K-means clustering, and heatmaps to analyze the main consumption areas of 
online games. It profiles the consumer groups and studies the factors influencing their willingness 
to consume online games. Finally, based on the data analysis results, it provides feasible suggestions 
for online gaming companies. 
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1. 引言 

随着网络游戏的迅速发展，越来越多的用户开始关注网络游戏并参与其中的消费行为。近年来，网

络游戏消费呈现出快速增长的姿态，未来这一趋势仍然保持上升，随着网络游戏的持续发展，其市场规

模和研究热度也在不断扩大，展现出强劲的发展潜力[1]。2023 年全球游戏用户高达 33.8 亿，约占全球总

人口的 40% [2]，其中中国市场占到了近一半，预计未来几年网络游戏市场规模将继续保持高速增长。随

着网络游戏的不断发展和玩家数量的不断增加，网络游戏消费产业会继续扩大，并且会产生越来越多的

商机。 
因此本文主要研究网络游戏消费受众以及影响他们进行消费的因素，目前网络游戏的主要消费领域

主要集中在游戏消费、赛事观看、社交消费、周边消费等。因此本文通过对网络游戏消费者进行人群画

像，并研究不同因素对网络游戏消费者消费意愿的影响，了解网络游戏消费者购买行为，通过对网络游

戏消费者的购买行为、购买喜好等方面的调查，可以对网络游戏市场需求的变化有所掌握，为企业制定

产品推广策略提供参考依据。并同时研究不同人群对网络游戏产品的需求、兴趣、心理等，因此研究不

同人群的消费心理，可以帮助企业更好地调整营销策略。 

2. 文献综述 

近年来，随着互联网和移动设备的普及，网络游戏产业迅速崛起并成为全球娱乐市场的重要组成部

分。学者们对游戏消费行为、消费动机以及其影响因素展开了广泛研究。 
首先，游戏消费行为的研究主要集中在消费者的消费模式、频率和金额等方面。王治(2024)通过问卷

调查和数据分析，系统地探讨了游戏玩家的消费模式，并指出这一行为受多种因素的驱动，包括游戏类

型、玩家年龄和收入水平以及其他社会经济因素[3]。此外，楚啸原等(2021)利用感知易用性问卷、感知有

用性问卷和大五人格量表神经质分表等对不同类型游戏的消费意愿进行了深度挖掘，揭示了不同类型游

戏在消费意愿上的显著差异，特别是主观评价因素对玩家消费粘性的影响较大，这表明消费者对游戏内

容的满意度在很大程度上决定了其后续的消费行为[4]。 
其次，关于游戏消费动机的研究，学者们从多维角度进行了探讨。张小雪(2022)提出，游戏消费动机

主要包括娱乐需求、社交需求和成就需求[5]。其中，娱乐需求指向通过游戏体验获取放松与愉悦感；社

交需求强调通过游戏建立与他人互动的机会和关系；而成就需求则聚焦于玩家在游戏中获得的自我价值
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实现和目标达成感。北京大学互联网研究中心(2019)进一步揭示了虚拟物品在驱动游戏消费中的重要作

用。研究指出，虚拟物品的拥有感和展示性是驱动游戏内消费的重要因素，这表现在玩家通过获取和展

示虚拟物品来增强自我认同和社会地位感[6]。 
最后，影响游戏消费的因素也成为研究热点之一。Hamari (2017)指出，游戏内的激励机制，如积分奖

励和排行榜，对提升玩家的消费意愿有显著作用[7]。这些激励机制通过增强玩家的参与感和成就感，进

一步激发了他们在游戏中进行消费的动机，除了激励机制，市场营销策略、游戏设计以及玩家社区的互

动也被视为影响玩家行为的重要变量。兰吉(2017)通过可视化分析方法和技术，对玩家进行了细分，并探

讨了不同群体的玩家行为及其游戏表现，研究发现，不同群体在消费偏好、消费频率以及对促销的相应

程度上存在显著差异[8]。 
综上所述，现有文献从消费行为、消费动机和影响因素三个方面对游戏消费进行了较为系统的研究，

本文的主要研究目标为网络游戏消费受众与消费影响因素分析。 

3. 网络游戏消费受众与消费影响因素分析 

游戏是网络游戏中最重要的组成部分，玩家需要购买游戏、游戏道具、会员和游戏周边等。据统计，

全球游戏市场的规模已经超过了 1000 亿美元，其中中国游戏市场规模超过 300 亿美元。赛事观看是网络

游戏消费的另一个重要方面。随着近年来网络游戏的蓬勃发展，越来越多的人选择在现场或通过直播平

台观看网络游戏比赛。据估计，全球网络游戏观众数量已经超过 2.5 亿人[2]。网络游戏也是一个充满社

交性的行业，玩家可以通过网络游戏建立自己的社交圈子。此外，各种网络游戏直播平台也成为了人们

聚集社交的场所。网络游戏周边包括网络游戏主题衣服、座椅、鼠标垫、游戏道具等，这些周边产品已

成为网络游戏消费的重要内容之一。总体来说，网络游戏的消费现状呈现出不断增长的趋势。随着网络

游戏的不断发展，将会产生越来越多的消费机会。 
首先通过爬虫对豆瓣小组、知乎、微博等平台进行网络游戏消费相关的数据采集，运用软件分词后，

筛选出与网络游戏消费相关的内容将其生成数据表，进一步对数据进行清洗，过滤掉无关内容，选取频

率较高者进行绘制，得到大众关于网络游戏消费特征文本词云统计图如图 1 所示： 
 

 
Figure 1. Word cloud of online game consumption 
图 1. 网络游戏消费词云图 

 
图中的字体越大，代表词频越高。可以看出，高频词主要是比赛和周边，可以看出网络游戏消费的

主流还是现场比赛门票的消费与网络游戏周边的消费，其他提及频率较高的主要有“热血沸腾”、“热

爱”、“魅力”等，也能反应出消费者对网络游戏的感兴趣程度会影响消费者在网络游戏的消费意愿。 
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3.1. 数据收集与处理 

3.1.1. 数据清洗 
本次调查共收集问卷 364 份，有效问卷 296 份，有效回收率 81.3%。对所有的问卷数据导出后，查

找并修改超出范围、数据逻辑有误的数据，进行数据的进化；对于缺失值的处理，用平均值进行填充，

若问卷出现大量数据缺失，则问卷作废。 

3.1.2. 数据检验 
(1) 信度检验 
问卷的信度分析在于分析本文的调研数据是否可靠，即回答者是否真实认真地回答了这份问卷，本

文使用 SPSS 软件对本此调研问卷中 9 道量表题进行检验计算，结果见表 1、表 2。由表 1 中可以看出问

卷各量表题除 Q19、Q33 外，其余题目克隆巴赫系数大于 0.9。总体而言，本次调研中量表题信度良好。 
 
Table 1. Full text scale item reliability 
表 1. 全文量表题信度 

问卷题目 克隆巴赫系数 

Q14 你愿意为网络游戏付费是因为 0.987 

Q16 你是否认同以下观点 0.993 

Q17 你是否认同以下观点 0.996 

Q18 如果在下列情况下，我可能会愿意为网络游戏付费 0.994 

Q19 如果你愿意为网络游戏付费，您希望给您带来什么 0.714 

Q21 你是从以下哪种渠道得知网络游戏赛事信息的 0.997 

Q24 你对以下网络游戏赛事的感兴趣程度为 0.888 

Q33 以下哪些会提高你对网络游戏赛事的感兴趣程度 0.619 

 
(2) 效度检验 
效度分析用于分析研究题项是否可以有效分析量表的设计是否合理。本文使用 SPSS 软件对全文的

量表进行效度分析。 
 
Table 2. KMO and Bartlett’s test 
表 2. KMO 与巴特利特检验表 

问卷题目 KMO 近似卡方 显著性 

Q14 你愿意为网络游戏付费是因为 0.871 3204.815 0.000 

Q16 你是否认同以下观点 0.943 7117.843 0.000 

Q17 你是否认同以下观点 0.948 9100.948 0.000 

Q18 如果在下列情况下，我可能会愿意为网络游戏付费 0.914 5443.908 0.000 

Q19 如果你愿意为网络游戏付费，您希望给您带来什么 0.715 475.641 0.000 

Q21 你是从以下哪种渠道得知网络游戏赛事信息的 0.932 7257.002 0.000 
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续表 

Q23 你希望从以下哪种渠道得知网络游戏赛事信息 0.863 4848.330 0.000 

Q24 你对以下网络游戏赛事的感兴趣程度为 0.836 1492.237 0.000 

Q33 以下哪些会提高你对网络游戏赛事的感兴趣程度 0.758 2174.213 0.000 

 
从表 2 中可以看出本文中所有量表题 KMO 与巴特利特检验都大于 0.6，大部分量表都达到 0.8 以上。

因此可以说明本文量表题项目设计合理，可以真实反应题目所述问题。 

3.2. 愿意为网络游戏付费的人群画像——基于 K-Means 聚类 

3.2.1. K-Means 聚类分析 
K-Means 算法是一个无监督的聚类算法[9]，采用距离作为相似性的评价指标，即认为两个对象的距

离越近，其相似度就越大。具体计算步骤如下： 
(1) 从 n 个数据中随机选择 k 个对象作为初始聚类中心； 
(2) 根据每个聚类对象的均值(中心对象)，计算每个数据点与这些中心对象的距离；并根据最小距离

准则，重新对数据进行划分； 
(3) 重新计算每个有变化的聚类簇的均值，选择与均值距离最小的数据作为中心对象； 
(4) 循环步骤 1 和 2，直到每个聚类簇不再发生变化为止。 
网络游戏消费者的消费意愿以及对网络游戏的了解程度等不尽相同，若要更好地了解网络游戏消费

者的结构特点，需要收集分析消费者的特征，进行人物画像。为具体分析本次调研中不同消费者对于网

络游戏的了解程度与付费意愿，本文采用 python 对愿意为网络游戏付费的人群进行聚类分析。 

3.2.2. 消费者分类的变量选择 
研究显示，网络游戏的消费者不仅是年轻人，越来越多的中青年人也展现了网络游戏的消费兴趣[10]，

同时社交特征、游戏体验以及个人的社会地位也会对网络游戏的消费行为产生影响[11]。具体而言，社交

特征如社交圈的大小、朋友的游戏参与度以及社交互动的频率，都会影响消费者的游戏选择和消费决策。

游戏体验，包括游戏的沉浸感、互动性和趣味性，是消费者持续参与游戏的关键驱动因素。同时，个人

的社会地位，如经济状况、职业身份以及教育水平，也会在一定程度上影响其在网络游戏中的消费模式

和偏好。高社会地位的消费者往往更倾向于购买游戏中的高端道具或参与高成本的游戏活动，以此展示

其经济实力或满足其成就感。这些复杂的影响因素共同塑造了网络游戏市场的多样性和动态性。所以在

使用 K 均值分类方法时，本文主要采用基础信息，网络游戏的消费意愿与了解网络游戏程度对人群进行

画像。主要包括：年龄、教育水平、就业情况、工作单位性质、总收入、所住区域、网络游戏消费意愿、

对网络游戏的了解程度以及了解网络游戏后的付费意愿。 

3.2.3. K-Means 聚类结果分析 
根据碎石图 2 提示的聚类类别个数，使用 K-Means 聚类方式将消费者具体分为表 3 中的 4 类。 
从表 4 可以看出，由于在调研过程中高收入人群样本较少，并未出现在 K 均值聚类中。根据对问卷

的描述性分析发现，对于高收入人群而言，意见区别较大：部分消费者认为网络游戏付费没有必要；部

分消费者却非常愿意为网络游戏付费，希望社会可以更多的关注到网络游戏。由于样本数量缺失，统计

结果并未出现显著性，故删去部分样本进行聚类分析。所以本文对于高收入人群的分析仍然不够，希望

可以在以后的研究中继续深入。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.1341299


徐览 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.1341299 1499 电子商务评论 
 

 
Figure 2. Scree plot 
图 2. 碎石图 

 
Table 3. Final cluster centers of K-means method 
表 3. K 均值法最终聚类中心 

最终聚类中心 

聚类 

 1 2 3 4 

年龄 2 3 3 3 

教育水平 4 4 3 3 

就业情况 2 3 4 2 

工作(学习)单位的性质 2 1 3 2 

总收入 2 3 2 2 

住房情况 2 2 1 2 

所住区域 1 3 3 2 

是否为网络游戏付费 2 1 1 1 

是否了解各类网络游戏赛事 2 4 3 2 

以上结果会让您想为网络游戏付费吗？ 3 1 3 3 

 
Table 4. Classification of online game consumer groups 
表 4. 网络游戏消费人群分类 

四类消费人群 

18~22 22~40 

本科在读 本科以上高学历人群 
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续表 

私企工作或在校 国企单位 

无固定收入 收入中上 

感兴趣 感兴趣 

了解网络游戏 了解一些网络游戏 

愿意为网络游戏付费 愿意为网络游戏付费 

总结：学生或初出茅庐年轻人，且对游戏感兴趣，为网

络游戏付费意愿高 
总结：工作较为成功稳定中青年，且对游戏感兴趣，有

一定为网络游戏付费意愿 

22~40 22~40 

专科左右学历中等人群 专科左右学历中下 

私企工作 私企或全职在家 

收入中游 收入中游 

不感兴趣 不感兴趣 

了解程度一般 不了解网络游戏 

不打算为网络游戏付费 了解后仍然不打算为网络游戏付费 

总结：工作收入稳定一般的中青年，不感兴趣不会为网

络游戏付费 
总结：没有工作或收入稳定一般的中青年，完全不愿意

为网络游戏付费 

3.3. 影响消费者为网络游戏付费的因素——基于热力图分析 

由于影响消费者网络游戏消费意愿的因素众多[10]，而且各个因素之间还可能相互影响，为了准确了

解其中复杂的关系，本文采用了热力图对各因素进行有效分析，通过热力图中不同的数值以及颜色的深

浅来判断多重变量之间的关系，展示更加直观，易于理解。 
本次模型主要研究网络游戏消费者消费意愿的影响因素，考察的因素包括基本信息以及其对网络游

戏了解程度这两个维度，其中基本信息维度包括年龄、教育水平、就业情况、职务、工作单位性质、总收

入、所在区域、感兴趣程度等 9 个变量，热力图如图 3 所示。 

3.3.1. 年龄 
年龄对于网络游戏的付费意愿有着显著负向影响。年龄越大，为网络游戏付费的意愿越弱，随着年

龄的增长，可能关注网络游戏的精力越少，为网络游戏的付费意愿较低。 

3.3.2. 教育水平 
根据调查数据显示，消费者受教育水平与是否愿意为网络游戏付费呈正相关，原因可能在于受教育

水平与收入水平呈正相关，总收入增多才有可支配的收入为网络游戏付费。 

3.3.3. 总收入 
图中显示，总收入越高，为网络游戏付费的意愿越低，可能是高收入人群较为繁忙，没有太多时间

关注娱乐活动，自然为网络游戏付费的意愿就会降低。 

3.3.4. 感兴趣程度 
从图中可以看出，对网络游戏的感兴趣程度与消费者是否了解网络游戏呈正相关，但却和是否愿意
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为网络游戏付费呈负相关，可能是很多对网络游戏感兴趣的消费者更愿意关注网络游戏赛事和游戏本身，

不愿意再付出额外的附加价值。 
 

 
Figure 3. Heatmap of factors influencing consumers’ willingness to pay for online games 
图 3. 影响消费者为网络游戏付费意愿的因素热力图 

4. 总结与建议 

4.1. 总结 

本文主要从消费者视角出发，用 python 绘制网络游戏消费意愿词云图，提取出网络游戏消费者主要

的消费领域，通过线上线下发放问卷的方式收集数据，运用 K-means 聚类分析出网络游戏消费者人群画

像，得出愿意为网络游戏消费的人群主要是对网络游戏感兴趣的学生或初出茅庐年轻人，帮助企业更好

了解网络游戏市场，对目标受众进行精准营销；通过热力图的模型建立研究网络游戏消费者消费意愿的

影响因素，帮助企业了解影响网络游戏消费者消费意愿的影响因素，更好把握营销的方向。 

4.2. 建议 

4.2.1. 了解目标受众 
了解自己的目标受众是谁，他们的特点、需求和喜好等，以便制定有效的营销策略。本文通过数据

处理与分析得出，网络游戏的主要受众为对网络游戏感兴趣的学生或初出茅庐年轻人，这部分人是互联

网的主要用户。 
为了有效接触和吸引这些年轻人，营销策略需要充分考虑他们的线上行为和兴趣偏好[3]。首先，可

以通过数据分析工具，深入挖掘目标受众的行为兴趣和兴趣标签，比如，通过分析微博、微信、抖音等
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社交媒体平台上的用户行为，能够识别出哪些内容最能吸引年轻人的关注，这类平台的互动性和即时性

使其成为推广网络游戏比赛和产品的理想场所。 
其次，网络游戏企业可以采用精准投放广告的方式，如通过百度竞价排名和腾讯广告，针对特定受

众群体进行定向推广，这种方式不仅能够有效提高品牌的知名度，还能够通过持续的曝光和互动，提升

用户的参与度 

4.2.2. 进行赞助合作 
与网络游戏相关的赛事和俱乐部的赞助合作是提升品牌知名度和营销效果的重要手段，与知名品牌

或公司进行联合宣传，不仅能够扩大网络游戏产品的影响力，还能利用这些合作伙伴的品牌效应，增强

游戏的公信力和消费者的信任度[12]。 
此外，利用名人或明星进行代言，也能够吸引年轻人的关注，特别是在网络直播和社交媒体平台上，

明星效应能够迅速引发话题讨论，从而提高产品的曝光率和市场渗透率。 
另外，网络游戏企业还可以探索游戏 IP 与网红城市的联动策略。通过与城市的文化和景点结合，组

织线下游戏活动或体验馆，增强玩家的沉浸感和互动体验，这不仅能够推动线上游戏的推广，还能带动

游戏相关产品的消费。 

4.2.3. 建立互动平台 
网络游戏可以通过建立互动平台，如网络游戏论坛、网络游戏社区等，这是增强品牌粘度的重要策

略。这些平台不仅为年轻人提供了一个自由交流和分享的平台，还能够通过持续的互动，增加用户对品

牌的忠诚度[13]。 
在这些平台上，网络游戏企业可以定期发布与游戏相关的内容，如游戏攻略、比赛资讯、以及新品

发布等，以吸引用户的持续关注。此外，还可以通过举办线上活动、互动问答和用户创作大赛等方式鼓

励用户生成内容，进一步推动网络游戏文化的传播。最后通过平台的数据分析，企业可以实时了解用户

的反馈和需求，从而快速调整营销策略和产品设计，以此提升用户的消费体验和满意度。 
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