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摘  要 

乙女游戏作为情感驱动的数字娱乐产品，其商业成功不仅依赖于内容质量，更与其深植于心理学原理的

网络营销策略与消费设计密切相关。本文从网络营销与消费行为分析的整合视角，系统梳理乙女游戏在

情感营销、行为激励、社群经济与数据化运营等方面的策略机制。通过整合情感依恋理论、计划行为理

论、冲动购买模型与平台经济理论，本文构建了一个用于理解乙女游戏如何将情感体验转化为消费行为

的分析框架。研究发现，游戏通过情感叙事、稀缺营销、社交展示与算法推送等多重策略，有效激发玩

家的情感认同与消费意愿，形成“情感–认同–消费”的闭环。同时，本文也指出其中存在的营销伦理

与消费风险，并提出未来应在行为设计伦理、个性化营销效果评估、跨文化消费比较等方面深化研究，

为健康可持续的数字娱乐营销实践提供理论支持。 
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Abstract 
As an emotion-driven digital entertainment product, the commercial success of otome games relies 
not only on content quality but also on network marketing strategies and consumption designs 
deeply rooted in psychological principles. From an integrated perspective of network marketing 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2026.151052
https://doi.org/10.12677/ecl.2026.151052
https://www.hanspub.org/


陈彦 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.151052 411 电子商务评论 
 

and consumer behavior analysis, this paper systematically reviews the strategic mechanisms of 
otome games in affective marketing, behavioral incentives, community economy, and data-driven 
operation. By integrating theories such as emotional attachment theory, theory of planned behavior, 
impulse buying models, and platform economy theory, this study constructs an analytical frame-
work for understanding how otome games convert emotional experiences into consumption behav-
iors. The research finds that through multiple strategies including emotional storytelling, scarcity 
marketing, social display, and algorithmic recommendation, games effectively stimulate players’ 
emotional identification and purchase intention, forming a closed loop of “affect-identity-consump-
tion.” Meanwhile, the paper also points out existing marketing ethics and consumption risks, and 
proposes future research directions in behavioral design ethics, evaluation of personalized market-
ing effects, and cross-cultural consumption comparisons, providing theoretical support for healthy 
and sustainable digital entertainment marketing practices. 
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1. 引言 

乙女游戏(Otome Game)作为一种以女性玩家为核心受众的情感模拟游戏，近年来在全球数字娱乐市

场中迅速崛起，其商业模式的成熟与用户规模的扩大，标志着情感驱动型消费在数字经济时代的重要性

日益凸显[1]。该类游戏不仅通过精致的叙事、角色设计与互动体验满足玩家的情感需求，更借助精密的

网络营销策略与消费心理设计，将情感依恋有效转化为持续的商业收益[2]。从营销学视角看，乙女游戏

是一个典型的“情感经济”案例，其成功在于将心理学机制嵌入产品设计、推广与变现的全流程中[3]。
随着移动互联网与社交媒体的深度融合，乙女游戏的营销模式已从传统的内容推广，转向以情感连接、

社群互动与数据驱动为核心的新型网络营销体系[4]。玩家在游戏中的情感投入、身份认同与社会互动，

不仅增强了用户粘性，也为游戏内购、衍生消费与 IP 运营提供了可持续的商业基础[5]。因此，理解乙女

游戏中的网络营销策略与消费心理机制，不仅有助于揭示数字时代情感消费的内在逻辑，也为企业在情

感经济背景下的营销实践提供理论参考[6]。 
本文旨在从网络营销与消费行为研究的交叉视角，系统分析乙女游戏如何将情感体验转化为消费行

为。通过构建“情感–认同–消费”闭环分析框架，深入剖析其在情感叙事、行为激励、社群运营与数据

驱动等方面的策略设计与心理机制，并探讨其中潜在的伦理风险与健康引导路径，以促进该领域的学术

研究与实践应用的共同发展。 

2. 乙女游戏的营销演变 

2.1. 从内容产品到情感生态的演进 

乙女游戏的营销模式随着技术平台与用户行为的变化而不断演进。早期乙女游戏主要依赖买断制销

售与线下推广，营销重点在于内容本身的质量与 IP 知名度[7]。随着移动互联网的普及，游戏逐渐转向

“免费 + 内购”模式，营销策略也从单一的内容宣传，扩展至用户获取、留存与变现的全周期管理[8]。
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在这一过程中，情感叙事与角色营销成为核心抓手。游戏通过预告片、角色 PV、声优访谈等内容形式，

在社交媒体上营造情感氛围，提前激发玩家的情感期待与角色认同[9]。 

2.2. 社群参与与数据驱动转向 

进入社交媒体时代，乙女游戏的营销进一步向“社群化”与“参与式”方向转变。官方通过社交媒体

平台与玩家实时互动，发布活动信息、角色生日祝福、幕后制作花絮等，增强玩家的归属感与情感连接

[10]。同时，玩家自发创作的同人内容(UGC)也成为重要的传播资源。官方通过举办同人大赛、转发优质

作品、与创作者合作等方式，将 UGC 纳入营销体系，形成“官方–用户”协同共创的传播生态[3]。这种

模式不仅降低了营销成本，也提升了内容的多样性与传播的真实性[11]。此外，数据驱动的个性化营销成

为现代乙女游戏运营的关键。游戏通过收集玩家的行为数据，构建用户画像，实现精准的内容推送与消

费提示[12]。例如，系统会根据玩家的角色偏好，推送相应的抽卡活动或限定剧情，提高转化率[13]。这

种“情感计算”与“行为预测”的结合，标志着乙女游戏营销已进入智能化、情感化与个性化的新阶段

[14]。 

3. 情感营销的心理基础 

3.1. 情感依恋与社会认同 

乙女游戏的情感营销策略深植于多类心理学理论。首先，情感依恋理论为理解玩家与虚拟角色之间

的情感连接提供了框架。研究表明，玩家对游戏角色的依恋程度与其消费意愿呈正相关[15]。游戏通过设

计高回应性、高亲和力的角色互动，满足玩家的情感需求，从而增强其对角色的情感依赖与付费意愿[16]。
其次，社会认同理论解释了玩家如何通过消费行为强化其在游戏社群中的身份与地位。购买稀有角色或

限定外观，不仅是一种个人情感表达，也是一种社会信号，用于在社群中获得认可与尊重[5]。游戏通过

设计排名系统、称号展示、社交分享等功能，强化玩家的社会比较动机，推动竞争性消费[17]。 

3.2. 情绪唤醒与自我决定 

情绪唤醒理论指出，情绪状态显著影响消费者的决策过程。乙女游戏通过精美的视觉、音乐与剧情

设计，激发玩家的积极情绪(如愉悦、感动、期待)，从而提升其冲动购买倾向[18]。限时活动、节日主题

等时间压力设计，进一步加剧情绪唤醒，促使玩家在情绪高涨时做出消费决策[19]。此外，自我决定理论

强调，满足玩家的自主性、能力感与关联感需求，能增强其内在动机与持续参与意愿[20]。游戏通过分支

选择、资源管理、角色养成等机制，让玩家在情感体验中获得控制感与成就感，从而更愿意为情感体验

付费[21]。 

4. 情感体验转化为消费行为的路径分析 

4.1. 游戏内消费行为的设计策略与心理机制 

乙女游戏的内购设计是情感营销落地的关键环节。当前主流的消费模式包括抽卡机制、赛季通行证、

直接购买与订阅制，其中抽卡机制因其强激励特性而成为研究焦点[22]。从行为心理学看，抽卡机制融合

了可变比率强化与损失厌恶，通过不确定的奖励与限时稀缺性，激发玩家的持续投入[23]。稀缺营销是另

一核心策略。游戏通过推出“限定角色”“绝版服装”等稀缺商品，激活玩家的稀缺启发式，即认为稀缺

物品更具价值[24]。同时，限时售卖营造时间压力，加剧错失恐惧，促使玩家在有限时间内完成消费[19]。 
心理账户理论则解释了玩家为何更容易在游戏内消费。玩家往往将游戏支出与现实开支在心理上区

隔，形成独立的“娱乐预算”，从而降低支付痛感[25]。游戏通过设计小额首充、代币包装、充值返利等
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方式，进一步模糊真实货币成本，促进消费[26]。此外，目标梯度效应在消费设计中广泛应用。游戏设置

收集图鉴、成就系统、任务进度等目标框架，当玩家接近完成时，其消费意愿显著提升[27]。例如，抽卡

保底机制即利用该效应，让玩家在接近保底次数时更愿意继续充值[23]。 

4.2. 社群经济与 UGC 营销的情感动员 

乙女游戏的社群不仅是情感交流的空间，也是重要的经济生态。玩家在社群中通过分享消费成果、

展示稀有物品、参与同人创作，形成社交资本的积累[28]。这种资本进一步转化为消费动力，如为支持喜

爱的创作者而购买其衍生作品，或为在社群中获得认可而追求全图鉴成就[29]。用户生成内容在社群经济

中扮演核心角色。玩家创作的同人小说、插画、视频等内容，不仅丰富了游戏的文化内涵，也成为官方

营销的重要补充[3]。官方通过授权合作、举办比赛、提供创作工具等方式，激励 UGC 生产，并将其纳入

商业化体系[11]。研究表明，UGC 参与度高的玩家，其游戏忠诚度与消费意愿也更强[30]。此外，跨媒体

叙事进一步扩展了消费场景。游戏 IP 通过改编动画、漫画、小说、舞台剧等形式，覆盖更广泛的受众，

形成多层次的消费入口[14]。玩家因情感连接而愿意为跨媒体内容付费，实现“情感–内容–消费”的闭

环[5]。 

4.3. 数据驱动的情感营销与伦理挑战 

现代乙女游戏普遍采用大数据与人工智能技术，实现情感营销的个性化与精准化。通过分析玩家的

行为数据、情感反馈与消费记录，系统可预测其偏好与支付意愿，并推送定制化的营销内容[12]。例如，

针对高依恋玩家推送角色专属剧情；针对收集型玩家推荐限定卡池[13]。然而，数据驱动的营销也带来显

著的伦理挑战。监视资本主义的逻辑下，玩家的情感数据被用于商业最大化，可能侵犯其隐私权与自主

性[12]。此外，算法推送可能加剧信息茧房，使玩家过度沉浸于情感消费，忽视现实责任[31]。因此，企

业应在个性化营销与用户福祉之间寻求平衡，如提供隐私设置、消费提醒、时间管理工具等，履行社会

责任[31]。因此，企业应在个性化营销与用户福祉之间寻求平衡，如提供隐私设置、消费提醒、时间管理

工具等，履行社会责任[32]。 

4.4. 营销伦理、消费风险与健康引导 

乙女游戏的营销策略虽在商业上取得显著成功，但其伦理维度与潜在风险亦不容忽视。成瘾性设计

引发的消费风险已成为焦点。以抽卡为核心的概率性消费机制，在神经机制与行为模式上与赌博具有高

度相似性[22]。神经经济学研究表明，不确定性奖励所诱发的多巴胺释放，可能强化寻求行为并削弱风险

决策能力[33]。这种机制对青少年、高冲动性个体及已有情绪困扰的玩家构成显著风险，易导致问题性消

费[34]。此外，游戏通过每日登录奖励、连续任务链条等设计，塑造玩家的习惯性行为模式，可能进一步

加剧使用粘性与退出难度[35]。 
情感营销的伦理边界亟待厘清。游戏通过模拟亲密关系，使玩家对虚拟角色产生强烈的拟社会依恋

[36]。这种依恋虽能满足部分情感需求，但若被刻意用于诱导持续消费，则可能构成情感剥削。长期依赖

虚拟关系满足核心情感需求，理论上可能影响个体在现实关系中的投入意愿与冲突处理能力[37]。尽管

“补偿性使用”模型认为虚拟关系可作为现实不足的补充[38]，但其长期影响仍需纵向研究证实。 
为应对上述风险，构建多层次健康引导体系至关重要：游戏厂商应主动公开概率、设置理性的消费

上限、引入“冷静期”机制[23]；监管部门需针对概率性消费出台明确法规，参照赌博相关法律进行年龄

分级与概率公示[22]；通过游戏内提示、社区公告等渠道，开展媒介素养与财务素养教育，帮助玩家识别

营销策略、培养理性消费习惯[32]；利用技术手段开发内嵌的“健康助手”功能，将健康理念融入用户体

验[39]。 
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5. 结论与未来研究方向 

5.1. 研究结论 

本综述从网络营销与消费心理的整合视角，系统剖析了乙女游戏如何通过精妙的情感叙事、行为激

励设计、社群运营与数据驱动策略，构建了一个强大的“情感–消费”转化系统[2] [3]。研究表明，其成

功根植于对玩家深层心理需求的精准把握与满足[15] [20]。游戏内购模型巧妙地运用了行为经济学原理

[23] [22]，特别是稀缺营销与心理账户的交互作用，显著提升了冲动购买意愿[40]。而蓬勃的社群经济与

UGC 生态则将玩家转变为积极的价值共创者[3] [30]，在此过程中，玩家的情感劳动被巧妙地吸纳并转化

为消费动力，强化了其在数字平台经济中的消费认同[41]。 
然而，这一商业成就的背后，潜藏着不容回避的伦理挑战与系统性风险：成瘾性设计可能诱发问题

性消费[22] [34]；其中，玩家对虚拟角色的情感依恋被证明是驱动持续付费的关键心理因素[42]；情感营

销的过度利用可能触碰剥削的边界[36]；数据化运营引发隐私与自主性危机[12]。更值得关注的是，算法

推荐机制可能加剧“信息茧房”效应，使玩家，尤其是青少年群体，长期沉浸于单一的情感消费环境中，

对其认知发展与消费行为产生潜在风险[43]。这些挑战警示我们，数字情感经济的发展必须嵌入坚实的伦

理框架与健康福祉导向[32]。 

5.2. 未来研究方向 

未来研究可在以下方向深化：首先，应开展纵向追踪研究与随机对照实验，以厘清情感营销策略与

消费行为之间的因果关系[32]；其次，需进行系统的跨文化比较研究，分析不同文化背景下玩家对营销策

略的响应差异[44]；第三，必须密切关注人工智能、虚拟现实等技术融合带来的新营销形态与伦理议题[39] 
[45]；第四，应发展基于实证的健康干预策略，设计并评估促进理性消费的干预方案[31]；最后，亟待深

化产业伦理与政策治理研究，为构建负责任的数字情感经济生态提供学术支持[46]。 

5.3. 实践启示 

对乙女游戏的研究与实践，应超越单纯的商业策略分析，将其视为洞察数字时代情感、技术与资本

复杂互动关系的关键透镜。学术界、产业界与政策制定者需携手共进，通过严谨研究、伦理评估与合理

规制，共同构建一个负责任的数字情感经济生态。这要求我们在理论层面整合心理学、传播学与经济学

视角[47]，在实践层面关注技术设计的人本导向[43]，在监管层面确立清晰的概率披露与消费保护规则，

最终在创造经济价值的同时，尊重用户的心理福祉与人格完整，实现虚拟体验与现实生活的和谐共生[48]。 
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