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摘  要 

本文基于4R营销理论(关联、反应、关系、回报)与积极心理学PERMA模型，系统分析了阿里巴巴互动游

戏营销策略的设计逻辑与优化路径。研究指出，阿里巴巴通过“超级互动城”平台(如芭芭农场、淘宝人

生等)构建了沉浸式场景关联，利用数据驱动的实时反馈机制实现敏捷反应，依托社交裂变与游戏化会员

体系深化用户关系，并通过分层回报设计达成多方共赢。进一步结合心理学理论提出优化建议：通过简

化界面设计降低选择过载效应，应用PERMA模型强化积极情绪、心流体验、社交联结、意义感知及成就

动机。本研究为电商平台通过游戏化策略实现用户黏性提升与品牌价值增值提供了理论框架与实践启示。 
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Abstract 
This study systematically analyzes the design logic and optimization pathways of Alibaba’s interac-
tive gaming marketing strategy based on the 4R marketing theory (Relevance, Reaction, Relation-
ship, Reward) and the PERMA model of positive psychology. The research highlights that Alibaba 
has constructed immersive contextual relevance through its “Super Interactive City” platform (e.g., 
Baba Farm, Taobao Life), achieved agile responsiveness via data-driven real-time feedback mecha-
nisms, deepened user relationships through social fission and gamified membership systems, and 
realized multi-stakeholder win-win outcomes via tiered reward designs. Further optimization rec-
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ommendations grounded in psychological theory include simplifying interface design to mitigate 
choice overload effects and applying the PERMA model to enhance positive emotions, flow experi-
ences, social connections, meaning perception, and achievement motivation. This study provides a 
theoretical framework and practical insights for e-commerce platforms to enhance user engagement 
and brand value through gamification strategies. 
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1. 引言 

近些年来电商大战愈演愈烈，国内的电商平台分庭抗礼。疫情以来，电商用户的使用时长增加，使

得用户对原本单向的内容不再满足，需要新内容的刺激，各大电商平台分别推出了“情感化、个性化、

互动感强”的新兴内容，用以增加用户黏性以及吸引新用户，于是互动游戏应运而生。互动游戏顾名思

义即为游戏化社交电商互动，将产品内容转化为用户需要解锁的权益，吸引用户通过互动游戏与品牌和

产品深度互动，最终完成实现产品的营销和用户的转化。互动游戏已成为电商平台新流行，例如拼多多

平台推出的“多多农场”，随后京东、苏宁也相继推出代表各自平台的农场游戏，而淘宝平台无疑是互

动游戏最为丰富的平台，从早年的“蚂蚁森林”到“淘宝人生”、“芭芭农场”等，直到 2020 年 5 月，

“超级互动城”推出，阿里巴巴集团从商业化层面提升了互动游戏的战略位置。 

2. 阿里巴巴互动游戏概况 

目前阿里巴巴“超级互动城”平台一共包括四款互动游戏，分别为芭芭农场、金币小镇、淘宝人生

和省钱消消乐，四款游戏对应着不同的营销品类，根据其主要消费人群的喜好和习惯有着不同的互动方

式。其中，芭芭农场适合食品、生鲜、农产品的营销，用户需要组队完成任务，例如浏览相应的网页、积

极转发游戏相关内容、购买特定产品等获得“肥料”进行种树，在达到一定成就后可以免费获得水果；

淘宝人生适合服装、化妆品的营销，用户在淘宝人生中创建一个虚拟形象，通过购买相应的产品、完成

任务等方式获得虚拟币，从而解锁更多的虚拟场景、服装道具等，通过体验多种虚拟场景，用户可以达

成成就，解锁品牌权益；金币小镇主要通过做任务的方式吸引用户兑换权益，省钱消消乐通过简单的游

戏为客户提供打折、代金券等权益，二者没有明确的品牌偏好，但是游戏足够简单，有非常强的确定性

和成就感，用户就会投入非常多的时间和情感，从而提高淘宝平台的用户黏性，并为品牌开创新的营销

场景。 

3. 基于 4R 理论阿里巴巴互动营销策略分析 

美国整合营销理论开创者唐·E·舒尔兹教授(Don E. Schuhz)提出了以关系营销为核心的 4R 营销理

论，而后艾略特·艾登伯格(Elliott Ettenberg)又在《4R 营销》一书中对 4R 营销理论进行了详尽的阐述[1]。
4R 营销理论以关联(Relevance)、反应(Reaction)、关系(Relationship)和回报(Reward)为营销要素，注重企

业与用户之间建立长期的互动关系，既顾及了企业的利益又满足了用户的需求，从而实现企业与用户的

互利双赢[2]。 
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由于购物平台之间的竞争日益激烈，平台急需与客户之间建立长期稳定的关系。互动游戏通过简单

的游戏，让客户投入时间和精力，赢取诸如农产品、优惠券等奖品，与直接给予奖品相比，顾客的获得

感、成就感更强，购物平台由此留住了顾客，与顾客之间建立了长期稳定的关系。4R 营销理论的重要基

础和根本保障是与客户建立起长期稳定的互动关系，这与阿里巴巴平台开发互动游戏的根本目的不谋而

合，因此可以用 4R 营销理论分析阿里巴巴平台的互动营销策略，为阿里巴巴平台商家运用互动游戏进行

营销提供一定依据。 

3.1. 关联(Relevance) 

在 4R 理论框架中，关联(Relevance)强调品牌与用户需求场景的深度契合。阿里巴巴的互动游戏通过

沉浸式场景设计将商品信息与用户生活情境自然连接，实现营销信息的“软着陆”。例如在芭芭农场中，

用户的日常生活行为例如乘坐公交车、地铁，每日步数等都可以累积“肥料”，与其他队友共同施肥，达

到一定的施肥数量即可获得相应的农产品，用户可以在游戏中体会到种植农产品的快乐，在这个过程中，

用户需要浏览其他农产品的商品信息，参与芭芭农场营销的商家的其他产品也可以获得更多的曝光量，

从而提升产品的销量。这种营销方式触发了中国人热爱种菜和热爱土地的情感共鸣，强化了消费者对付

出一定时间精力与获得农产品之间的认知关联，品牌信息以娱乐化形式植入记忆[3]。 
关系营销是 4R 理论的本质与核心，阿里巴巴平台通过游戏留住用户，通过提供优质的游戏内容和大

量的奖励，吸引用户长时间参与平台的游戏。与此同时，阿里巴巴平台上的商家可以通过互动游戏，提

高自己商品的触达率。阿里巴巴的互动游戏营销策略的本质是以关联为中心的数字革命。它通过游戏重

构人货场关系，使品牌融入用户的生活情境、社交网络与心理认知，最终实现 4R 理论倡导的平台与客户

都能有所收益。在流量成本日益升高的今天，这种深度关联策略为行业指明了可能的增长路径。 

3.2. 反应(Reaction) 

4R 营销理论中的“反应”要素是指企业在面对用户不断变化的需求和体验产品或服务后产生的反馈

做出快速的回应，并针对用户满意度不高的环节进行及时调节。这种“反应”必须是高效、准确甚至是

超前、主动的。数字营销时代的“反应”不仅是解决问题，更是通过游戏化机制将用户行为转化为优化

燃料，实现营销策略的自我进化。阿里巴巴的互动游戏营销策略实现了用户行为实时响应、数据闭环优

化及动态策略调整。 
阿里巴巴互动游戏数据驱动的实时反馈机制构建了敏捷反应的基础。阿里巴巴通过游戏内埋点追踪

用户全链路行为(曝光→参与→分享→转化)，通过衡量 Banner 3 秒内点击率、页面停留时长和监测表情

包使用率、页面分享数和评论互动比等进行实时效果诊断。并且阿里巴巴平台通过 AIPL 模型(认知

Awareness→兴趣 Interest→购买 Purchase→忠诚 Loyalty)监测用户状态流转。 
阿里巴巴互动游戏营销策略实现了对用户行为被动响应到预测性干预，构建了“数据–策略–用户”

的生态化反应链路。 

3.3. 关系(Relationship) 

4R 营销理论中的“关系”要素是指平台通过满足用户个性化需求、正面回应用户反馈信息、实现营

销中对用户的承诺来与用户建立长期稳定的互动关系，并通过不断维护这种关系来保持用户对服务和产

品的忠诚度，抢占市场先机。阿里巴巴的互动游戏将商品信息与用户生活场景相融合，例如在淘宝人生

中，用户可以在自己建立的互联网虚拟形象上试用各类美妆产品、服饰等，在芭芭农场中，用户的生活

与自己小树苗的成长息息相关，互动游戏建立了平台与用户、产品与顾客的互动关系，将交易关系转化

为情感共鸣关系。游戏成为连接“人–货–物”的情感媒介，用户从商品信息的“被动接收者”变为“主
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动参与者”，品牌信息通过游戏内化为用户生活记忆，提高了用户的品牌黏性，于此同时，提高了用户

对阿里巴巴平台的忠诚度。 
阿里巴巴平台通过亲友组队、用户竞争等方式，实现了用户自主扩散，让每一个参与互动游戏的用

户都成为互动游戏的 KOL，自主转发、宣传相应的游戏内容，扩大了互动游戏的影响力，用户在这个过

程中获得一定的奖励，平台也收获了更多的用户，使用户与平台之间的关系从“平台–用户”二元结构

扩展至“用户–社交网络–平台”的动态生态体系，实现关系链增值。阿里巴巴平台通过推出新游戏，

奖励老玩家，吸引新玩家进行消费者资产运营，实现平台与用户之间关系的优化机制。 

3.4. 回报(Reward) 

4R 营销理论中的“回报”要素是指企业和用户通过实施一系列的营销活动，取得一定的收益，强调

的是交易双方合作共赢所获得的收益。阿里巴巴通过分层回报机制，精准匹配用户价值与行为贡献，简

而言之，用户参与游戏越多，越深度地卷入互动游戏，可以获得更丰厚的奖励，将传统“一刀切”优惠券

升级为动态分层回报系统，实现用户行为价值量化与权益精准匹配。 
参与互动游戏可以提高用户对回报价值的感知。互动游戏作为一种自我说服营销，相比于传统营销

手段，更能提高用户的品牌的忠诚度和用户对平台的黏性[4]。另一方面，平台也可以通过用户参与互动

游戏，了解用户的行为，获得数据化的支持，为未来平台的营销策略调整提供依据。互动游戏也让阿里

巴巴平台以比较低的成本获得流量反哺，延长了用户的使用周期。于此同时，低碳类互动游戏(例如蚂蚁

森林)提高了阿里巴巴平台的公益形象，实现品牌增值。 
阿里巴巴的互动营销策略本质是以游戏为载体的“回报操作系统”，规避了传统企业常陷入的“回

报 = 折扣”的误区。阿里巴巴的成功表明，有效地回报设计需同时实现精准分层(匹配用户价值)、社交

杠杆(激活关系链)及生态协同(放大长期收益)。在用户参与互动游戏的过程中，获得回报的有平台、用户

和入驻阿里巴巴平台的商家，平台、用户和品牌通过互动游戏建立起了长效、稳定、互利共赢的关系。 

4. 利用心理学理论优化游戏设计 

4.1. 简化游戏设计 

研究发现过多的选择会让人们感到困惑和焦虑[5]，当个体面临的决策问题所包含的信息量和复杂性

超出了其认知加工能力的范围时，人们会对自己的决策满意度降低，或推迟选择，不做选择等，这种由

于过多的选择对决策造成的负面影响被称为选择过载效应(Choice Overloaded Effect) [6]。在阿里巴巴游戏

界面信息过载可能导致用户不愿参与互动游戏。另一方面，过多的弹窗会增加用户对于平台的厌烦，从

而直接退出。另一方面，过多的游戏内容会让程序的运行速度变慢，因此，轻量化、小内存、功能简单的

小游戏更适合作为互动游戏植入阿里巴巴平台中。互动游戏的开发者也应该注意，尽可能只保存核心内

容。互动游戏可以被归纳入一个平台，让用户在小数据集中进行选择，而不是在阿里巴巴平台众多功能

的大数据集中进行选择，提高用户选择互动游戏的决策满意度[7]。 

4.2. 积极心理学赋能 

PERMA 模型是积极心理学创始人马丁·赛利格曼提出的幸福理论框架，由五个核心要素构成，分别是

积极情绪(Positive Emotion)、投入(Engagement)、关系(Relationship)、意义(Meaning)和成就(Accomplishment)
组成。该模型为游戏设计提供了系统性的幸福体验优化框架，强调从单纯提供优惠的娱乐性游戏向提升整

体幸福感的转变[8]。用 PERMA 模型改进现有的互动游戏，有利于提升互动游戏的整体质量，提高平台的

用户黏性。 
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4.2.1. 积极情绪 
互动游戏开发者可以在游戏反馈机制中融入更多情感化设计元素，例如在淘宝人生中，不仅仅只有

简单地虚拟形象和场景，还可以加入剧情，让用户在该游戏中有更丰富的体验，投入更多的情感。另外，

互动游戏并没有很强的竞技性，但是游戏中的任务还是有成功或失败。互动游戏设计者应设置合理的目

标和奖励机制，提高用户的内在动机。当用户任务失败时，通过给予一定鼓励，或动态降低任务难度，

弱化由任务失败给用户带来的挫败感，尽可能激发用户在参与互动游戏时的积极情绪。 

4.2.2. 投入 
互动游戏的设计者可以构建动态难度调节系统，根据用户实时表现自动匹配挑战难度。对于新手玩

家，系统应提供更宽容的容错空间和明确指引；中级玩家则可获得实时排名反馈，激发良性竞争意识；

而资深玩家既可以解锁创意工坊功能，参与设计游戏关卡。这种分层设计能有效维持用户的心流体验，

增加用户参与互动游戏的积极性，优化用户参与购物平台互动游戏的体验感。 

4.2.3. 关系 
建议互动游戏的设计者重构互动游戏的互动模式，从强制分享转向价值共创。可以设计“双人协作

任务”机制，用户需要与好友配合完成特定挑战，成功后双方都能获得专属奖励。同时建立兴趣社群功

能，让完成同类任务的玩家自动结成“联盟”，共享额外福利。 

4.2.4. 意义 
要增加互动游戏中的游戏，建议将游戏进程与现实价值相连接。例如，在消费类游戏中展示用户行

为产生的社会影响：“您累计购买的农产品已帮助 5 个贫困家庭增收”；在互动任务中嵌入公益选项，

让用户选择将部分奖励转化为公益捐赠。某平台实验表明，当用户能直观看到自身行为的社会价值时，

其参与度和留存率均有显著提升，部分游戏的 30 日留存率甚至翻倍。 

4.2.5. 成就感 
成就感是留住互动游戏用户的关键。游戏设计者应尝试多种方法提高用户参与互动游戏的成就感。

建议游戏设计者打造立体化的成就认可体系。除传统的等级徽章外，可设立“技能认证”系统，用户通

过特定挑战可获得如“穿搭达人”、“省电高手”等专业认证。这些认证不仅展示在个人主页，还能解锁

专属权益，如受邀参与新品测评等。 

5. 结语 

本文基于 4R 营销理论(关联、反应、关系、回报)与积极心理学 PERMA 模型，系统分析了阿里巴巴

互动游戏营销策略的设计逻辑与优化路径。研究发现，阿里巴巴通过“超级互动城”平台构建了沉浸式

场景关联，利用数据驱动的实时反馈机制实现敏捷反应，依托社交裂变与游戏化会员体系深化用户关系，

并通过分层回报设计达成多方共赢。进一步结合心理学理论提出了优化社交游戏营销的建议，包括简化

界面设计以降低选择过载效应，以及应用 PERMA 模型强化积极情绪、心流体验、社交联结、意义感知

及成就动机，从而提升用户黏性与品牌价值。 
然而，本研究仍存在一些不足。首先，研究主要聚焦于阿里巴巴平台的互动游戏案例，对其他电商

平台的同类策略分析较少，未来可以扩大研究范围，进行跨平台比较。其次，研究基于理论框架提出优

化建议，但缺乏实证数据的支持，后续可通过用户调研或实验验证这些建议的实际效果。此外，互动游

戏的长期影响(如用户疲劳、奖励敏感度下降等)尚未深入探讨，未来研究可以关注其可持续性。随着技术

的发展和用户需求的变化，互动游戏营销策略将更加注重个性化与智能化。例如，结合 AI 技术实现动态
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游戏内容生成，或通过元宇宙概念打造更沉浸式的虚拟购物体验。同时，如何在游戏设计中平衡商业目

标与用户体验，避免过度营销带来的负面效应，也是未来研究的重要方向。总体而言，互动游戏作为电

商营销的创新手段，其理论与实践仍有广阔的探索空间。 
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