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摘要 

独立研究报告题目： 游戏数字发行平台质量对消费者行为意向影响研究——

基于用户满足的中介效应分析 

作者： 耿恒德  

导师： 孙雪梅博士    

学位名称： 工商管理硕士学位  

专业名称： 工商管理专业(中文体系)  

学年： 二〇二一年 

 

相较于传统的发行方式，数字发行作为一种新的游戏发行方式，可以使参与

各方受益。本文基于 SOR 模型和使用与满足理论，使用相关分析、回归分析、

中介分析等方法，研究将用户满足作为中介变量时，平台质量对消费者行为意向

的影响。研究结果表明，游戏数字发行平台质量、消费者行为意向、用户满足之

间存在相互关系。平台质量对消费者行为意向有着正向影响，平台质量对用户满

足有着正向影响，用户满足对消费者行为意向有着正向影响，用户满足在平台质

量和消费者行为意向之间起着部分中介作用。研究结果丰富了 SOR 模型对游戏

平台的研究，从社交功能、数字版权、信息、游戏服务四个方面对如何提高游戏

数字发行平台质量提供了建议。同时也从功利性、娱乐性、社交性三个角度出发

对提高游戏数字发行平台用户满足提供了解决方案。 

 

关键词：     数字发行      平台质量      用户满足      消费者行为意向 
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ABSTRACT 

Title: Research on the Impact of Game Digital Distribution 

Platform Quality on Consumer Behavior 

Intentions——Analysis of mediating effect based on user 

satisfaction 

Author: Hengde Geng 

Advisor:  Dr.Xuemei Sun 

Degree:  Master of Business Administration 

Major:  Business Administration (Chinese Program) 

Academic Year:  2021 

 

Compared with traditional distribution methods, digital distribution, as a new 

game distribution method, can benefit all parties involved. Therefore, based on the 

SOR model and Uses and Gratifications Theory, this paper uses correlation analysis, 

regression analysis, and intermediary analysis to study the impact of platform quality 

on consumer behavior intentions when user satisfaction is used as an intermediary 

variable. The research results show that there is a correlation between the quality of 

game digital distribution platforms, consumer behavior intentions, and user 

satisfaction.Platform quality has a positive impact on consumer behavior intentions, 

platform quality has a positive impact on user satisfaction, user satisfaction has a 

positive impact on consumer behavior intentions, and user satisfaction plays a 

partially intermediary role between platform quality and consumer behavior intentions. 

The research results enriched the SOR model's research on game platforms, and 

provided suggestions on how to improve the quality of game digital distribution 

platforms from the four aspects of social functions, digital copyright, information, and 

game services. At the same time, it also provides solutions to improve user satisfaction 

on game digital distribution platforms from the perspectives of utilitarianism, 

entertainment and sociality. 

 

Keywords: Digital distribution;   Platform quality;   User satisfaction;   

Consumer behavior intentions 
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第一章 绪论 

1.1 研究背景 

随着社会经济的不断发展，人们的物质需求得到了一定满足，开始追求起精

神的富足。如图 1.1 所示，近些年经济的快速发展，使得电子游戏也成为人们消

减精神压力和扩展精神生活的选择之一。根据电子游戏的发展历程，可以把电子

游戏分为 PC 游戏、移动端游戏和主机游戏三类（方晟，2018）。其中 PC 是 personal 

computer 的缩写，一般表示为个人计算机。PC 游戏、移动端游戏和主机游戏分

别是以计算机、移动端手机设备和主机为载体进行游戏的类别总称。详细来说，

PC 游戏就是基于个人计算机，以人机交互为表现和活动形式的一种娱乐方式。

随着科技和时代的不断发展，光盘等传统方式已经不能满足全部种类的电子游戏

发行的需要（Prem，2003）。与此同时一种被称为数字发行的发行方式开始出现。

其主要把产品转换为数字媒体内容，不使用物理媒介，而采用在线交付媒介发行。

数字发行在节约成本等方面展现出了独特优势。于是 GameLine 首先将数字发行

应用到 PC 游戏类别中，一种新的电子游戏发行方式即数字发行平台应运而生。

（彭雨虹，2019） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 1.1 2014-2020 年中国电子游戏用户规模 

来源：中国音数协游戏工委 
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游戏数字发行平台是由开发商构建互联网系统，并以此为消费者提供游戏的

购买、下载、运行一系列服务的平台。PC 游戏的数字发行平台主要集中在国外，

主要有 epic、origin 等。目前世界较大的 PC 游戏数字发行平台是 Valve 公司旗下

的 steam 平台（王健，2018）。在数字发行平台发展的早些年间，中国暂没有较

大规模的 PC 游戏数据发行平台。造成中国游戏数字发行平台出现缓慢的主要原

因有互联网监管困难、国家政策保护力度不够和缺乏版权意识等多种因素（徐睿，

2012）。但随着经济的快速发展、越来越多的政策实施、公众版权意识逐步觉醒，

国内的 PC 游戏数字发行平台得到了发展的沃土。由中国互联网“巨头”——腾

讯公司在 2017 年 4 月正式创建 Wegame 平台，直至今日，依然是最大的国产 PC

游戏数字发行平台（毛玮，2020）。 

Steam 平台则是游戏数字发行平台的重要代表之一。据 steam 官方统计平台

steamspy 发布的数据，在 2018 年 1 月，steam 平台尚未正式进入中国的情况下，

steam 国区活跃用户人数就已经超过 4000 万，正式超过美国成为世界第一。同时

因 2019 年底新冠疫情爆发，中国政府要求居家办公，受此影响，PC 游戏数字发

行平台的人数进一步上升，据 steamspy 统计，Steam 平台 2020 年平均月活跃用

户已达到 1.2 亿人次，在 2020 年 12 月中国玩家更是占到了全部数值的 47%。由

此可见，中国的 PC 游戏数字发行平台市场广阔。 

虽然 steam 活跃用户量大，但越来越多的竞争对手诸如 epic 平台等也开始进

入市场，加之诸如育碧、origin 等传统竞争对手的不断发展也给其造成了更多压

力。在此种情况下，steam 平台在 2019 年 9 月 17 日对其平台界面进行变革借此

达到提升平台质量的目的。所以本文以 PC 游戏的数字发行平台——steam 为例，

使用 SOR 模型这一以刺激-机体-反映为过程的研究模型，从质量的角度出发探究

其对消费者行为意向的影响。其有助于游戏数字发行平台的发展和改进，值得进

行更深层次的研究。 

1.2 研究目的 

值得注意的是，近年来国内对游戏平台的研究不断增多，但其关注重点主要

集中在移动端和互联网平台之上，例如方块游戏平台等（张磊，2021）。通过进

一步深入发现，有关游戏数字发行平台的研究较少，仅有的一些研究主要集中在

对其发展策略的研究（毛玮和刘宁，2020），少有对游戏数字发行平台的实证研

究。于此同时，有学者使用 SOR 模型研究社交网站、购物平台，但并未以此研
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究游戏数字发行平台（徐孝娟，2017；甘春梅，2018）。因此，本文的研究目的

有以下几点： 

（1）以 SOR 模型为基础，探究平台质量与用户满足、平台质量与消费者行

为意向、用户满足与消费者行为意向、用户满足对平台质量与消费者行为意向之

间关系的影响。 

（2）为研究游戏数字发行平台提供新的理论依据，并对其发展和改进提供

理论支撑。 

1.3 研究意义 

1.3.1 理论意义 

国内研究者多从 4P 理论、技术路线理论等方面对游戏数字发行平台进行研

究，少有学者使用 SOR 模型对其进行研究（靳莉娜，2020）。SOR 模型是探索外

界环境与用户心理和行为的重要研究模型，最早应用于心理学。随着互联网的高

速发展，众多学者将 SOR 模型应用于电子商务、线上平台、零售环境等领域

（Eroglu，2002；徐婷洁，2020）。而游戏数字发行平台属于线上平台和电子商

务的范畴，并且探索平台质量、用户满足、消费者行为意向之间的关系与 SOR

模型的内容高度一致。所以本文以游戏数字发行平台质量为刺激因素（S），探究

其对用户满足（O）这一消费者心理的影响，揭示其与消费者行为意向（R）这

一反映的关系。因此，本研究对 S-O-R 理论在游戏数字发行平台方面的运用做了

有益补充。 

1.3.1 实践意义 

随着科技和时代的发展，电子竞技大赛的不断举办，电子游戏趋于产业化和

平台化。很多火爆的 PC 端电子游戏都基于各种数字发行平台。正因如此，越来

越多的商家开始注意到游戏数字发行平台这一广阔的市场。传统竞争对手和新的

竞争对手之间的竞争愈发激烈，epic 平台的和蒸汽中国的出现也印证了这点。在

此种情况下，如何吸引和留住用户显得至关重要。本研究旨在发现可以影响用户

满足和消费者行为意向的质量因素，这对游戏数字发行平台的发展改进具有一定

的实践意义。 

1.4 创新点 
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本文的创新点主要体现在以下方面： 

第一，国内之前的研究游戏数字发行平台主要采用 TAM 模型和技术路线理

论等作为研究支撑，集中于对数字游戏发行平台发展策略的研究，鲜有研究使用

SOR 模型进行研究分析（彭雨虹，2019；孙傲，2020）。因此，本文使用 S-O-R

模型研究游戏数字发行平台 

第二，本文在研究消费者行为意向时使用功利性、娱乐性和社交性满足作为

用户满足的三大维度（chen，2018）。此前学者多在研究顾客粘性和心流体验时

使用此维度作为研究对象（张丹，2020），少有使用其对消费者行为意向进行研

究。因此本文选用功利性、娱乐性和社交性满足作为满足的三个维度，以此研究

游戏数字发行平台质量对消费者行为意向的影响。 

第三，中国知网 CNKI 数据显示有关游戏数字发行平台的研究相对较少，主

要集中在策略和购买意愿的研究，少有涉及到用户满足和消费者行为意向。因此，

本文结果可以丰富用户满足与消费者行为意向的相关领域的研究。 

1.5 研究方法与章节结构 

1.5.1 研究方法 

（1）调查问卷法：以国内外已有测量量表为基准，组合为有针对性的调查

问卷，为数据理论提供支撑。 

（2）数据分析法：采用描述性分析、信效度分析、共同方法偏差、相关分

析、回归分析以及中介分析等方法分析通过调查问卷所得数据，进而为研究结论

提供支撑。 

1.5.2 章节结构 

本文的技术路线与研究框架如图 1.2 所示，具体内容如下; 

第一章：从研究背景开始引出本文的研究目的，再进一步阐释本文研究的理

论、实践意义和创新点。 

第二章：解释相关概念，详细说明本文采用的理论，并对各个变量进行文献

综述。 

第三章：根据已有内容提出研究假设，并依次确定研究样本和完成测量量表

的选取和确认，最终完成问卷信息的收集。 

第四章：根据已有问卷数据，使用 SPSS 类的统计软件对其进行分析，以验

证研究假设。 
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第五章：对全文进行总结，并提出研究局限和进一步研究预测。 

 

图 1.2 研究框架图 
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第二章 研究综述 

2.1 数字发行与数字发行平台 

电子游戏采用数字发行方式有其独特的优势。与其它产品相比，电子游戏最

初采用的就是数字格式，其不必像其它产品那样进行格式转换。（Moore，2009）

而且电子游戏的用户一般都对计算机有着一定程度的掌握，了解计算机配置和网

络接入，相比于其它行业的客户，他们更能接受数字发行。（Jaakko 和 Olli，2009） 

2.1.1 数字发行概念 

在以实体媒介为交易或交换方式的传统发行方式中，有 75%左右的开支由物

流、零售店等的固定支出构成（Prem，2003）。这极大的增加了成本，并间接转

嫁到消费者身上。但随着数字时代的到来，一种新的发行方式即数字发行开始运

用到报纸、小说、视频游戏等诸多产业之上。 

关于数字发行，大部分学者从媒介的角度出发对数字发行进行解释，把是否

使用网络这一传播媒介作为某一产品或行业是否使用数字发行的重要条件。宋妍

(2006)认为，制作与实体报纸和书刊上的所有版式和广告都一致的电子文件，不

再经由报箱投递等实体方式，而是通过网络途径递交给客户的方式就是报刊行业

的数字发行。汤潮（2011）认为数字发行是指以印刷出版的正规出版物经过数字

化处理后通过网络进行传播销售的模式。美国司法(2019)把是一种不使用物理媒

体的发行方式，通常是通过互联网下载的方式把商品送到消费者手中作为数字发

行的法律解释。而也有学者从适用范围的角度出发，对数字发行进行解释。鹿峰

(2019)认为，独立产品是数字发行最主要的适用对象。借由更加快捷的传播媒介，

数字发行给平台带来了更高的收益，减少了中间成本，进而使消费者可以以更低

的价格获取产品。同时消费者也可以更加快捷的获得产品而不需过长时间的等待。

Toivonen 和 Sotamaa（2010）对音乐数字发行的研究与 Mortimer 和 Sorensen（2012）

对电子游戏数字发行的研究进一步证实这一观点。 

综上所述，本文将数字发行定义为，把产品转换为数字媒体内容，不使用物

理媒介，而采用在线交付媒介发行的一种发行方式。 

2.1.2 数字发行平台与 Steam 

有关数字发行平台概念的研究相对较少，徐睿（2012）认为，数字发行平台

是由开发商构建互联网系统，并以此为消费者提供购买、下载、运行一系列服务
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的平台。国内外比较著名的游戏数字发行平台有 Valve 的 Steam 平台、腾讯的

Wegame 平台等。 

本文研究的 Steam 平台由 Valve 公司在 2002 年成立，因为 Steam 平台下载

速度非常快，故取名为 steam，中文译名为蒸汽。由于其运作成功，吸引了包括

Paradox 等众多大牌游戏厂商，并将其制作的游戏在其之上发布和更新。经过多

年的发展，Steam 平台拥有 VAC 反作弊系统、创意工坊、自动更新系统等多项

独特功能，众多学者对 Steam 平台进行研究。 

关于 Steam 平台，方晟（2018）认为，为游戏开发商与游戏用户提供中介服

务是 Steam 的主要商业模式。所谓中介服务就是 Steam 平台以自身作为媒介，将

游戏开发商与游戏消费者联系起来，并为两者之间的交易等行为提供咨询等服务

的过程。此举大大降低了中间成本，使游戏开发商与消费者共同获益。 

关于 Steam 平台的功能，王健(2018)认为，Steam 平台的社区服务有着信息

收集、内容创造与共享及社交活动三大功能。这三大功能都有其独特作用，达成

了一个循环结构。Steam 平台借由社区论坛完成信息收集与展示，Steam 平台消

费者借由创意工坊完成内容创作的同时，也通过创意工坊完成共享，其他消费者

在进行体验后，将其主观感受反馈至 Steam 平台社区论坛形成良性循环结构。极

大的增加了 Steam 平台对消费者的吸引力。崔程尘（2020）在采用八角行为分析

法后也认为，Steam 的营销优势体现于其创意工坊等功能。由此可见，Steam 平

台的独特功能是其成功的重要因素。 

总的来说，国内相关研究主要集中在 Steam 平台的功能优势、商业模式和产

品及营销策略的研究之上，对平台质量的研究相对较少。所以本文从 Steam 平台

质量出发对消费者行为进行研究，为游戏数字发行平台如何更好的发展平台质量

提供建议和意见。 

2.2 平台质量 

2.2.1 平台质量概念 

平台质量的研究起源于网站质量，平台质量的研究也大多基于网站质量的研

究进行，两者无本质区别。早在上世纪 90 年代，Jarvenpaa（1996）就对当时信

息系统的主流形式——网站进行研究。Jarvenpaa 认为，不应该仅从网站建设的

技术问题思考，还应该从用户需求的角度对网站质量进行思考和权衡。Jeong(2003)

认为，用户需求和用户使用过的感受，才是网站质量评价指标的重中之重。Long
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（2004）认为，在研究网站质量的过程中，除了对服务质量进行研究还应考虑到

其它方面。DeLone(2003)认为,用户对网站功能的综合评价就是网站质量，应包含

信息质量、系统质量和服务质量三个方面。 

目前来说，Steam 虽然有固定的客户端，但其同时也存在着网站的形式，其

内置的链接实际上都可以直接通过浏览器以网站的形式打开。因此，steam 更需

注重网站功能的综合评价。由 DeLone 学者提出的定义对 steam 的研究更具有代

表性，他的研究使后来学者的研究不再局限于平台的技术因素，更多的开始考虑

平台的信息和服务因素。因此本文把平台质量定义为用户在使用过程中对平台功

能的综合评价。 

2.2.2 平台质量的维度 

由于不同行业的网站和平台存在着差异，所以选取对象的不同，会让学者在

研究时使用的测量维度也随之发生改变。 

Yoo(2001)学者开创了 SITEQUAL 量表，把易用性、美观性、反应速度和安

全性作为研究平台质量的四个维度。Loiacono(2002)把研究平台质量的维度分为

系统因素和互动因素两个方面，其中系统因素包括系统响应时间、易于操作性、

易于理解、线上完成交易的能力、视觉吸引力、创新、同传统交易比较的优越性；

互动因素包括情感吸引力、信任、交互性、沟通、较为一致的形象。DeLone(2003)

指出，研究平台质量应从信息、系统、服务三个维度出发。徐睿（2013）在对数

字发行平台的研究中，根据平台的特点，把平台质量划分为社交功能质量、数字

版权管理质量、信息质量和游戏服务质量这四个维度。周宏（2012）在对网站质

量的研究中，把系统质量、信息质量、产品质量和物流质量作为研究的四个维度。

Cassidy(2013)在研究了 27 个质量测量指标后，把平台质量划分为 6 个维度，分

别是信息质量、系统质量、安全质量、内容质量、技术质量和服务质量。 

由于与徐睿（2013）研究的平台相似，都为游戏数字发行平台，故本文把社

交功能质量、数字版权管理质量、信息质量和游戏服务质量这四个维度作为平台

质量的维度来研究。 

2.2.3 平台质量维度定义 

本文选用的平台质量变量包括社交功能质量、数字版权管理质量、信息质量

和游戏服务质量这四个维度，各维度定义如表 2.1 所示。 
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表 2.1 平台质量维度定义表 

维度 定义 参考来源 

社交功能质量 个体感知下游戏数字发行平台提供有关社交功

能的质量 

徐睿（2013） 

数字版权管理质量 个体感知下游戏数字发行平台提供有关游戏数

字版权管理的质量 

徐睿（2013） 

信息质量 个体感知下游戏数字发行平台提供有关各方信

息的质量 

Wixom（2005） 

游戏服务质量 个体感知下游戏数字发行平台提供有关游戏服

务的质量 

Wixom（2005） 

 

2.3 用户满足 

2.3.1 用户满足概念 

用户满足最早起源于使用与满足理论。在 20 世纪 70 年代，由 Kate 最早提

出了这一理论。Kate（1974）认为，用户会主动接触和消费媒介，以此来满足自

己的心理和社会需求。其大致认为用户满足就是用户在日常生活中，会采取包括

消费等在内的主动行为，进而达成自身对精神和物质层面的双层需求的过程。在

此之后，有学者开始对用户满足的研究细节进行简单细分，Palmgreen（1981）

认为，在研究满足时，要将满足寻求和满足实得区分开来。其中，满足寻求主要

指个体为了感到足够而期望得到的，满足实得则是指个体为了感到足够而实际得

到的。Omodei（1990）认为，满足是对个体内在和外在需求的积极情绪反应。

Ruggiero（2000）认为，随着互联网的逐渐普及，满足在研究互联网相关服务时

有着独特的作用。其可以很好的解释用户在网络购物平台的持续购买行为。Hsu

（2007）以在研究 Facebook 时得出满足可以影响用户的持续使用意向这一结论

也对上述观点提供了依据。 

综上所述，本文将用户满足定义为满足是在一定刺激后，人体积极情绪的反

映反映。 

2.3.2 用户满足维度 

根据研究对象的不同，学者使用的维度也不同，但在互联网领域使用的维度
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存在相似点。Venkatesh（2001）指出，可以使用娱乐性满足、功利性满足和社交

性满足三个维度对个人使用电脑行为进行研究。Stafford（2004）认为，在研究

电子商务有关领域时，可把用户满足划分为过程性满足、内容性满足和社交性满

足三个维度。甘春梅（2018）在研究微信用户的有关行为的过程中，将满足划分

为技术性满足（媒介吸引力）、功利性满足、娱乐性满足和社交性满足四个维度，

得出了满足对用户的信息系统持续使用行为有显著影响。Chen（2018）在研究网

络游戏用户时，将用户满足分为成就性满足、娱乐性满足和社交性满足，并发现

用户满足对用户粘性有着显著影响。张丹（2020）在研究 B2C 电子商务平台时

将用户满足划为功利性满足、娱乐性满足和社交性满足三个维度。 

由于游戏数字发行平台 Steam 与电脑有高度相关性，而且 Steam 平台是 B2C

电子商务平台，所以本文采用 Venkatesh 和张丹学者的观点，选用功利性满足、

娱乐性满足和社交性满足三个维度进行研究。 

2.3.3 用户满足维度定义 

本文选用的用户满足变量包括功利性满足、娱乐性满足和社交性满足三个维

度，各维度定义如表 2.2 所示。 

 

表 2.2 用户满足维度定义表 

维度 定义 参考来源 

功利性满足 用户感知下由于功利性活动和目的产生的满足 chen（2018）；张丹（2020） 

娱乐性满足 用户感知下由于娱乐性活动和目的产生的满足 chen（2018）；张丹（2020） 

社交性满足 用户感知下由于社交性活动和目的产生的满足 chen（2018）；张丹（2020） 

 

2.4 消费者行为意向 

2.4.1 消费者行为意向相关研究 

关于消费者行为，Wilker（1994）认为消费者行为是消费者为了使自身获得

满足而对产品进行的一系列生理和心理活动。Solomon（2005）认为，消费者行

为是消费者为了达成自身欲望和需求而采取行动的过程。虽然有众多学者对消费

者行为进行研究，但已有学者使用消费者行为意向对消费者行为进行代替。早在

上世纪九十年代，就有学者对此进行研究。Ajzen (1991)认为，消费者行为意向
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就是在进行某种行为或行动之前的意向。由此关于消费者行为意向，Smith (1982)

指出，个体在未来对于某客观或主观事物进行行为或活动的可能性就是行为意向。

Folkes(1988)通过相关研究，认为行为意向是个体在将来进行某种行为活动的概

率。Engel (1995)认为，态度和情感会对行为意向产生重要作用。Blackwell et al. 

(2001)认为，个人在将来会做出何种行为的判断就是行为意向。陈帘仔（2004）

则指出，行为意向是消费者在产品与服务体验后，可能采取的再购买行为、传播

意向和交易意愿。因此可以看出，意向在行为之前，所以能够测量意向，也就证

明可以推测行为。所以本文采用消费者行为意向。 

结合上述学者的相关研究和本文的研究背景，本文将消费者行为意向定义如

下，消费者行为意向就是消费者在体验或使用完平台之后，可能采取某种行为或

行动的可能性。 

2.4.2 消费者行为意向的维度 

针对不同的研究背景，行为意向的维度划分也不尽相同。Bouldinget al. (1993)

认为，消费者行为意向可以分为重复购买意向与推荐意向两个维度。Mittal(1996)

认为，推荐意向与转换意向是消费者行为意向的两个维度。 Haeinoon(1999)在 

Bouldinget al.学者的研究基础上进行改进，提出消费者行为意向可以分为重购意

向与推荐意向。Gronholdt (2000)认为，消费者行为意向应有四个维度，分别是重

购意愿、交叉购买意愿、推荐意愿、价格容忍。董大海(2003)在研究中将消费者

行为意向划分为溢价购买、口碑、重购倾向三个维度。毕继东(2010)在网络口碑

的过程中，将消费者行为意向分为购买意愿和再传播意愿两个维度。喻昕（2017）

认为，消费者行为意愿最终可以影响消费者决策，并在研究在线行为时，将消费

者行为意向划分为购买意愿和推荐意愿两个维度。 

由于消费者在 Steam 平台上的决策属于在线行为，并且推荐意向在一定程度

上也可以代表口碑这一维度（赵维庆，2014）。所以本文在综合国内外学者的研

究之后，将消费者行为意向划分为购买意愿和推荐意愿两个维度。 

2.5 理论基础 

2.5.1 SOR 模型 

SOR 模型又称为刺激-机体-反映模型，具体如图 2.1 所示。这一模型是基于

行为主义学派的开创者 John Waston(1914)的 S-R 模型，即刺激-反映模型改进而

来的。S-R 模型将人的内心活动形容成“黑箱”，认为内、外部刺激可以直接激
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发个体的表现。但是这一模型存在缺陷，很快 Woodworth（1918）就对其提出了

质疑，认为该模型没有解释个体为什么会做出反映。经过后续研究，最终由

Mehrabian 和 Russell（1974）对 S-R 模型进行了修正，他们将机体 O 引入到 S-R

模型之中，得出刺激会引起机体的心理活动，最后产生反映的结论[49]。最终形成

了现在的 S-O-R 模型。 

 

 

 

 

 

图 2.1 S-O-R 模型 

 

在 S-O-R 模型中，刺激（S）一般来源于实体环境，从营销的角度出发质量、

价格、促销、分销、广告等都可以成为刺激的来源。机体（O）受实体环境影响

并对个体最终的行为产生作用（王燕斌，2020）。Bitner（1992）提出了传统环境

下服务组织“实体环境-消费者行为”的关系框架验证了这一结论。反应（R）则

是消费者在外部刺激的影响下，经过一系列心理活动做出的最终反应，包括行为

意愿和最终行动，如采纳、接受、拒绝、重复购买等。 

关于 SOR 模型的相关研究，徐孝娟（2017）使用 SOR 模型构建了社交网站

用户流失行为模型，选用网站质量作为刺激变量，满意作为机体变量，研究作为

反映变量的流失意愿。许嘉仪（2017）在社会化商务的情境下,将信息质量作为

刺激变量，用户的情感状态作为机体变量，研究其如何影响作为反映变量的用户

购买意愿以及内容扩散行为。甘春梅（2018）选用分享意愿作为反映变量，认为

人机互动因素和社会支持因素会影响用户对于平台的信任，而基于能力、诚实与

善意的信任会显著影响社会化商务用户的购物意愿和分享意愿。张海（2019）以

S-O-R 理论为基础，将质量作为刺激，满意作为机体变量，使用意愿作为反映变

量进行研究,得出了应重视移动政务 APP 的实用性和功能性的结论。 

已有诸多研究者将质量、用户满足、购买意愿和分享意愿作为 SOR 模型的

三个变量，其中推荐和分享的意思大致相同，而购买意愿和推荐意愿正是构成消

费者行为意向的两个维度。因此可以选用质量、用户满足和消费者行为意向作为

SOR 模型的三个变量。此外，国内外学者在使用 SOR 模型研究在线平台的过程

中，少有学者将这三个变量同时使用，也没有学者同时选用这三个变量作为研究

数字发行平台的变量，因此本文的研究可以在一定程度上丰富 SOR 模型，是有

刺激（S） 机体（O） 

实体环境 情感反映 

反映（ R ）

   

趋近回避 
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一定意义的。 

2.5.2 使用满足理论 

使用与满足理论也可称为 U&G 理论，早在上世纪四十年代就有学者对相关

内容进行研究，但并未形成具体的概念。（Berelson，1949）后来由 Kate（1974）

在 1974 年将其总结为使用与满足理论。在使用与满足理论提出后不久，Rosengren

（1974）就将使用与满足理论的过程定义为需求动机-满足-反馈，其认为个体在

社会中会产生各种各样的需求，个体为了满足需求而主动寻求解决方案，以此产

生动机并采取行动，行动的结果会使个体得到满足或不满足，进而根据行动结果

对社会结构和个人特性产生影响。Huang(2014)对线上网络的相关研究对其观点

进行了验证和提升，其认为个体基于自身需求从网络中寻求满足，如若成功寻得

满足，就可能产生重复行为。 

除此之外，也有学者将使用与满足理论与社会影响理论、社会交换理论等研

究理论相结合对线上平台进行研究。（Mark，2016）由于 SOR 模型的流程为刺激

-机体-反映，与使用与满足理论相类似，所以本文将使用与满足理论与 SOR 模型

相结合，研究游戏数字发行平台质量对消费者行为意向的影响。 

2.6 研究假设 

2.6.1 平台质量与消费者行为意向的关系 

有众多学者对平台质量的测量方式进行研究，被普遍认可的平台质量测量方

式最早起源于 IS 信息系统模型。这一模型由 DeLone 和 McLean(2003)创立，最

初用于测量网站质量，经过诸多学者的不断改良，这一模型日趋完善，并且由于

信息技术的不断发展，这一模型也被用于平台质量的测量（刘秋生，2007；Brown，

2008）。随着平台质量测量方式的不断改进，越来越多的学者开始研究平台质量

对其他方面的影响。在不断的研究中发现，平台质量的好坏很大程度上影响着消

费者的购买意愿（潘圆圆，2017）；同时，平台质量也会影响消费者的扩散性行

为和分享意愿即推荐意愿（徐孝娟，2017；甘春梅，2018）。相反，如果平台质

量低下，就会在一定程度上降低消费者的购买意愿和推荐意愿即消费者的行为意

向。现有关于平台质量的研究多只关联购买意愿或推荐意愿，很少有研究将两者

综合进行分析，为了更好的提高游戏数字发行平台质量，有必要从购买和推荐两

个角度出发去研究平台质量对消费者行为意向的影响。 

因此，本文提出以下假设： 
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H1：平台质量各维度对消费者行为意向有着正向影响。 

2.6.2 平台质量与用户满足的关系 

平台质量可以影响用户的购买、推荐等意愿（潘圆圆，2017；甘春梅，2018）。

但是根据 SOR 模型，外界环境在影响个人做出反映之前，还会对心理产生影响。

并且用户满足主要基于使用与满足理论，该理论主要探究动机、满足及反馈这一

过程（Rosengren，1974）。而平台质量与用户满足符合使用与满足理论的动机到

满足这一过程。所以平台质量作为外界刺激给用户带来更好的体验后，就会让用

户得到满足，这表明平台质量与用户满足具有相关性。 

关于功利性满足：用户在使用平台时，需要更快的发现自己所感兴趣的内容，

能以更高的效率进行购物，并期待获得价格优惠。而这些都与平台质量有关。经

研究证明，平台质量正向影响用户的功利性满足（郭丹，2007）。 

关于娱乐性满足：用户在使用平台进行购物时，要求在进行过程中可以使自

己获得愉悦，如果用户无法获得兴奋感，就不会继续使用该平台。经研究证明，

平台质量越好，越能使用户在使用平台的过程中获得娱乐性满足（寇倩，2020）。 

关于社交性满足：用户在使用平台的过程中，往往会参考其它用户的评鉴。

而平台质量的测定包含社交功能这一模块，所以平台质量的好坏会影响到用户的

社交性满足。相关研究证明了这一点（张翔，2012；李林涛，2018）。 

现有学者分别从效率、价格、情感、社交等角度探究平台质量对用户满足的

影响，在一定程度上反映了平台质量对用户满足的影响，但由于研究角度的原因，

其研究结果相对单一，为了使研究结果更为全面，有必要研究平台质量对功利性

满足、娱乐性满足、功利性满足三个维度的影响。 

因此，本文提出以下假设： 

H2：平台质量对用户满足有着正向影响。 

2.6.3 用户满足于消费者行为意向的关系 

用户在感到满足后就会在一定程度上产生行为意向。当用户在平台上得到满

足，自然就会继续使用该平台，并在有需要的情况下在此平台上进行购买并推荐

给其它人。SOR 模型中机体到反映这一过程也同样对此进行了证明。所以用户满

足不仅会提高消费者的持续使用意愿，也会提升购买意愿和推荐意愿，也就是消

费者行为意向（Marc，2012；Kaur，2020）。SOR 模型存在机体到反映这一过程，

而使用与满足理论也存在满足到反馈的过程，这说明用户满足与消费者行为意向

之间可能存在联系，有必要对此进行研究。 
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因此，本文提出以下假设： 

H3：用户满足对消费者行为意向有着正向影响。 

2.6.4 平台质量、消费者行为意向和用户满足的关系 

在国内的诸多研究中，满足常常作为中介变量联系着平台质量、消费者行为

意向和其它相关因素（Gogan，2018；谢佳欣 2020）。根据 SOR 模型，研究刺激

到反映的过程需要引入机体，使用与满足理论也说明需求动机到反馈的过程中也

存在满足，因此消费者首先受平台质量者以外部刺激，随后机体以用户满足作为

体现，最后以消费者行为意向这一形式输出反映。同样，根据使用与满足理论中

的动机到满足再到反馈的过程，消费者由平台质量产生动机，在心理上得到满足

后做出行为意向这一反馈形式。所以，根据平台质量、用户满足、消费者行为意

向的相关研究，平台质量影响用户满足，用户满足又影响着消费者行为意向，所

以以此推测用户满足在平台质量和消费者行为意向之间起着传递作用。 

因此，本文提出以下假设： 

H4：用户满足在平台质量和消费者行为意向之间起着中介作用。 

2.6.5 假设汇总 

以下是本文的假设汇总，如表 2.3 所示： 

表 2.3 假设汇总表 

编号 内容 

H1 平台质量各维度对消费者行为意向有着正向影响 

H2 平台质量对用户满足有着正向影响 

H3 用户满足对消费者行为意向有着正向影响 

H4 用户满足在平台质量和消费者行为意向之间起着中介作用 

2.6.6 模型构建 
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本文选取 S-O-R 模型作为本文的理论基础，本文的研究模型如图 2.2 所示： 

 

图 2.2 研究模型 
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第三章 研究方法 

3.1 研究方法 

本文选取的三个变量都已有充分研究，本文针对游戏数字发行平台的实际情

况进行维度的选取，所选维度已有成熟量表，并且量表所选题项均可进行测量并

进行数据分析，所以本文选用定量分析方法。 

3.2 研究对象 

本文选取的研究对象主要是针对使用过 steam 平台的人群，值得注意的是， 

steam 平台是电子游戏的数字发行平台，所以如图 3.1 所示，在中国使用 steam 等

游戏数字发行平台的群体也应该由年轻群体组成，在这一年龄区间的人群学历多

由本科和大专构成，职业也多为学生，大多也都不曾结婚。此外有关于用户性别，

如图 3.2 所示，2020 年中国电子游戏用户仍以男性为主，占比达到 64%，女性比

重则由 2018 年的 19%提升至 36%。所以本文的主要研究对象应由有使用 steam

平台经历的年轻学生群体为主。这部分用户对于身边人的意见和建议他们更有可

能采纳。尤其是周围的人如果都在使用一款数字发行平台并向其推荐时，他们更

容易接受并进行采纳。 

 

图 3.1 2020 年中国电子游戏用户年龄分布 

来源：艾瑞、智研咨询整理 

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

40岁以上 

31-39岁 

26-30岁 

23-25岁 

19-22岁 

18岁及以下 

2020年中国电子游戏用户年龄分布 
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图 3.2 2020 年中国电子游戏性别分布 

来源：艾瑞、智研咨询整理 

3.3 抽样方法及样本收集 

本文的样本数据收集是在 2021 年 8 月 1 日～9 月 1 日之间通过在线问卷平

台进行发放。采用滚雪球抽样方法进行，具体方法为在作者 QQ 群和朋友圈进行

发放，随后由填写者进一步发放。本研究的发放对象主要为使用过游戏数字发行

平台 steam 的人群，焦点主要集中在年轻人群。针对该类人群进行在线问卷填写

的方式收集数据，所有问卷均以匿名方式填写。 

3.4 问卷设计 

通过对国内外文献进行整理并结合本文实际情况，选取主题契合的量表为本

文提供依据。本文以 SOR 模型和使用与满足理论作为本文的理论基础，将平台

质量作为 S 刺激，用户满足作为 O 机体，消费者行为意向作为 R 反映。探究游

戏数字发行平台质量、用户满足、消费者行为意向的相互关系。 

所以本文的研究问卷由四个部分组成，共计 30 题。第一部分为答复者的背

景资料共 5 题，第二部分为平台质量相关问题共 12 题，第三部分为消费者行为

意向相关问题共 4 题，第四部分为用户满足相关问题共 9 题。 

3.4.1 自变量量表及测量方法 

2020年中国电子游戏性别分布 

男性 

女性 
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表 3.1 平台质量测量量表 

变量 题项 来源 

社交功能质量 

1.该平台提供给我个人页面等社交网络服务很有用 Kossinets 

etal.(2006) 

黄璐（2011） 

 

2.该平台可以提供玩家论坛，方便我与其他玩家交流游

戏经验 

3.该平台的客服服务态度好且解决问题快 

数字版权管理

质量 

4.该平台提供的数字版权管理可以令我感到我的正版权

益受到保障 Rosenblatt 

etcl(2001) 

Qiong Liu(2003) 

5.该平台提供的数字版权管理促进了产品的传播 

6.该平台提供的数字版权管理会使我更好地体验游戏 

信息质量 

7.该平台罗列出专业媒体对游戏的评价是实时客观的 Wixom 

et.al(2005) 

Bailey 

et.al.(1983) 

8.该平台罗列出其他玩家对游戏的评价是实时客观的 

9.该平台列出了运行游戏所需的电脑配置 

游戏服务质量 

10.该平台可以无限次下载游戏，免除实体物品的损耗和

丢失的可能性，更有保障 
Wixom 

et.al(2005) 

Bailey 

et.al.(1983) 

11.该平台提供了游戏存档云存储服务很有用 

12.该平台提供的游戏备份与还原服务很有用 

 

本文把平台质量定义为用户在使用过程中对平台功能的综合评价。如表 3.1

所示，本量表在研究游戏数字发行平台上具有一定代表性。选用此量表符合本文

主题。本量表由 12 个问题构成，其中社交功能质量 3 题（1-3 题），数字版权管

理质量 3 题（4-6 题），信息质量 4 题（7-9 题），游戏服务质量 3 题（10-12 题）。

答复者将就五分等级问题进行回答，评分越高，表明平台质量的水平越高。 

3.4.2 因变量量表及测量方法 
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表 3.2 消费者行为意向测量量表 

变量 题项 来源 

消费者行为意向 

1.即使有别的选择，我还是会首选该

平台 
Boulding et al.(1993) 

Parasuraman,Zeithaml&Berry(1996) 

赵维庆（2011） 

2.如果有人要我推荐，我愿意向他人

介绍或推荐该平台 

3.我乐意在未来继续使用该平台 

4.我会鼓励好友到该平台购买产品 

 

本文将消费者行为意向定义如下，消费者行为意向就是消费者在体验或使用

完平台之后，可能采取某种行为或行动的可能性。如表 3.2 所示，本量表主要用

于研究 B2C 平台当中，而 steam 可以看作一个 B2C 平台，因此本文选择此量表

符合本文主题。本量表由 4 个问题构成，其中消费者行为意向 4 题（1-4 题）。答

复者将就五分等级问题进行回答，评分越高，表明消费者行为意向越高。 

 

3.4.3 中介变量量表及测量方法 

表 3.3 用户满足测量量表 

变量 题项 来源 

功利性满足 

1.在该平台我能够提高购物效率 

Katz（1974） 

Li（2015） 
2.在该平台我能了解到更多感兴趣的产品或服务方面的信息 

4.在该平台我能便捷、顺利地挑选到期望的产品或服务 

娱乐性满足 

5.使用该平台能让我获得愉快、放松的感觉 

刘子龙（2011） 
6.在该平台我能够感受购物所带来的乐趣 

7.该平台的游戏自动保持最新版本给我带来快乐 

社交性满足 

9.使用该平台能够扩大我的个人社交网络 Katz（1974）

Chen（2018） 

甘春梅（2018） 
11.在该平台总是能与客服进行良好互动 

12.使用该平台让我能够与他人互动 



 

21 

 

本文将用户满足定义为满足是在一定刺激后，人体积极情绪的反映反映。如

表 3.3 所示，本量表主要由 Kate（1974）制定，在后续研究过程中张丹（2020）

等学者将其用在电子商务平台的研究上，符合本文要求。本量表由 9 个问题构成，

其中功利性满足 3 题（1-3 题），娱乐性满足 3 题（4-6 题），社交性满足 3 题（7-9

题）。答复者将就五分等级问题进行回答，评分越高，表明用户的满足感就越强。 

3.5 数据分析方法 

3.5.1 描述性统计分析 

描述性统计分析主要是指运用表格、图形等方式对统计数据进行简化、排序

和图形化，以此使统计数据的特征更为明显。本文利用描述性统计分析使所收集

的样本数据更加清晰明了，并从中分析数据的分布情况。 

3.5.2 信度和效度分析 

（1）信度分析主要作用是对量表的可靠性进行检验，本文选取信度分析中

的α信度系数法对量表进行检验。 

（2）效度分析主要作用是对量表指标的准确性进行检验。本文利用探索性

因子分析方法检验相关变量的结构效度，并检验各因子之间的相关性。 

3.5.3 共同方法偏差、相关分析、回归分析和中介效应分析 

（1）进行共同方法偏差的主要作用是防止出现因数据来源测量环境相同而

导致项目本身产生的共变。本文利用此方法来证明本文不存在共同方法偏差问题。 

（2）相关分析的主要作用是分析两个或两个以上变量之间的相关性。本文

利用相关分析来检验平台质量、消费者行为意向和用户满足三个变量之间的相关

性。 

（3）回归分析的主要作用是分析两种或两种以上变量间相互依赖的定量关

系。本文利用回归分析来检验平台质量、消费者行为意向和用户满足之间的关系。 

（4）中介效应分析的主要作用是检验变量是否具有中介效应。本文利用中

介效应分析来检验用户满足对平台质量与用户满足之间是否具有中介效应。 
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 第四章 研究结果与分析 

4.1 问卷收集情况 

本文问卷收集工作开始于 2021年 8月 10日，在 2021年 8月 28日收集完毕。

收集途径主要为问卷星、问卷网等线上问卷收集平台进行线上收集。。本文基于

平台质量、用户满足和消费者行为意向共 25 个问题。根据 Bentler & Chou(1987)

指出，最小样本数应为问项数量的五倍。本文共计回收问卷 400 份，排除不符合

规范的无效问卷 17 份，其中无效问卷的判断标准为答题时间少于 180 秒，全部

选择同一选项和答错测试题项。最后进行数据分析的问卷一共 383 份。本文选取

的样本量正好处在该范围内，因此符合样本数量选取的原则。 

4.2 描述性统计分析 

表 4.1 描述性统计分析表 

变量 选项 频率 百分比 

性别 
男性 192 50.1% 

女性 191 49.9% 

年龄 

18 岁及以下 62 16.2% 

19-22 岁 217 56.7% 

23-25 岁 44 11.5% 

26-30 岁 43 11.2% 

31-39 岁 12 3.1% 

40 岁以上 5 1.3% 

文化程度 

中专/高中 87 22.7% 

大专 110 28.7% 

本科 141 36.8% 

研究生/硕士或以上 45 11.7% 

婚姻情况 
未婚 309 80.7% 

已婚 74 19.3% 

职业 

企业从业人员 49 12.8% 

政府机关事业单位工作者 23 6.0% 

个体经营 22 5.7% 
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续表 4.1 描述性统计分析表 

 

自由职业者 27 7.0% 

学生 246 64.2% 

其他 16 4.2% 

 

根据表 4.1 的分析结果可以看出本文调查对象特征，同时也反映了本次调查

对象的分布情况。 

性别调查结果显示，男性共计 192 人，比例为 50.1%；女性 191 人，比例为

49.9%。男性人数稍多于女性，符合图 3.1 对使用游戏数字发行平台用户性别分

布的预期。 

年龄调查结果显示，年龄在 18 岁及以下的共计 62 人，比例为 16.2%；年龄

在 19-22 岁的共计 217 人，比例为 56.7%；年龄在 23-25 岁的共计 44 人，比例为

11.5%；年龄在 26-30 岁的共计 43 人，比例为 11.2%；年龄在 31-39 岁的共计 12

人，比例为 3.1%；年龄在 40 岁以上的共计 5 人，比例为 1.3%。19-22 岁人群占

比最多，符合图 3.2 游戏数字发现平台用户年龄分布的预期。 

文化程度调查结果显示，文化程度为中专或高中的共计 87 人，比例为 22.7%；

文化程度为大专的共计 110 人，比例为 28.7%；文化程度为本科的 141 人，比例

为 36.8%；文化程度为研究生或硕士及以上的共计 45 人，比例为 11.7%。文化程

度主要分布在本科。 

婚姻状况调查结果显示，婚姻状况为未婚的共计 309 人，比例为 80.7%；婚

姻状况为已婚的共计 74 人，比例为 19.3%。婚姻状况以未婚人群为主。 

职业调查结果显示，职业为企业从业人员的共计 49 人，比例为 12.8%；职

业为政府机关事业单位从业者的共计 23 人，比例为 6%；职业为个体经营的共计

22 人，比例为 5.7%；职业为自由职业者的共计 27 人，比例为 7%；职业为学生

的共计 246 人，比例为 64.2%。学生占比最高。 

4.3 信度分析 

下文中，有关平台质量，SF 代表社交功能质量、DRM 代表数字版权管理质

量、IQ 代表信息质量、SQ 代表游戏服务质量；消费者行为意向由 BI 表示；有

关用户满足，UG 代表功利性满足、HG 代表娱乐性满足、SG 代表社交性满足。 

Cronbach α常被用于检验量表的一致性、稳定性与可靠性，Cronbach α介

于 0 至 1 之间，一般认为 Cronbach α大于 0.7，则说明量表的一致性、稳定性与



 

24 

 

可靠性很好(唐雯和陈爱祖，2005)。 

表 4.2 问卷总体信度检验表 

变量 题项 

删除

项后

标度

均值 

删除项

后的标

度方差 

修正后的

项与总计

相关性 

平方

多重

相关

性 

删除项后

的克隆巴

赫 Alpha 

标准化后的

克隆巴赫 

Alpha 

平 台 质

量 

社交

功能

质量 

SF1 42.7 50.557 0.590 0.369 0.889 

0.899  

SF2 42.31 48.465 0.643 0.464 0.887 

SF3 43.11 52.066 0.476 0.348 0.895 

数字

版权

管理

质量 

DRM1 42.19 48.244 0.660 0.487 0.886 

DRM2 42.69 50.470 0.677 0.475 0.885 

DRM3 43.03 51.051 0.524 0.313 0.893 

信息

质量 

IQ1 42.66 50.157 0.746 0.577 0.883 

IQ2 42.25 49.183 0.610 0.413 0.888 

IQ3 42.68 50.280 0.607 0.381 0.888 

游戏

服务

质量 

SQ1 42.65 50.417 0.696 0.499 0.885 

SQ2 43.19 52.115 0.498 0.324 0.894 

SQ3 42.14 48.619 0.661 0.479 0.885 

消 费 者

行 为 意

向 

 BI1 11.97 5.431 0.594 0.357 0.682 

0.760  
BI2 11.37 4.934 0.590 0.356 0.680 

BI3 12.29 5.567 0.520 0.275 0.718 

BI4 11.64 5.127 0.523 0.275 0.720 

用 户 满

足 

功利

性满

足 

UG1 30.02 24.562 0.605 0.38 0.845 

0.864  

UG2 30.33 26.023 0.662 0.455 0.841 

UG3 30.78 27.008 0.464 0.232 0.858 

娱乐

性满

足 

HG1 30.90 26.922 0.491 0.272 0.855 

HG2 29.99 24.542 0.618 0.402 0.844 

HG3 30.34 25.473 0.687 0.483 0.837 

社交

性满

足 

SG1 30.32 25.403 0.690 0.491 0.837 

SG2 30.68 25.899 0.545 0.311 0.851 

SG3 30.41 26.059 0.568 0.335 0.848 
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有关平台质量量表，其标准化后的 Cronbach α 系数值为 0.899，大于 0.7，说

明本文选取的平台质量量表一致性、稳定性与可靠性高。删除项后的 Cronbach α

系数值均小于 0.899，说明任一题项均不应被删除。 

有关消费者行为意向量表，其标准化后的 Cronbach α 系数值为 0.760，大于

0.7，说明本文选取的平台质量量表一致性、稳定性与可靠性高。删除项后的

Cronbach α 系数值均小于 0.760，说明任一题项均不应被删除。 

有关用户满足量表，其标准化后的 Cronbach α 系数值为 0.864，大于 0.7，说

明本文选取的平台质量量表一致性、稳定性与可靠性高。删除项后的 Cronbach α

系数值均小于 0.864，说明任一题项均不应被删除。 

4.4 效度分析 

效度检验主要用于检验数据的有效性，一般指指测量工具或手段能够准确测

出所需测量的事物的程度。通常来说效度越高，测量结果与所要研究的内容越符

合。效度值介于 0 至 1 之间，若效度值大于 0.7，且 Bartlett 度检验的显著性小

于 0.05 显著性水平时，说明数据可靠且适合进行因子分析（张亦辉，2013）。 

 

表 4.3 KMO 和巴特利特检验表 

KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数。 0.973 

Bartlett 球形度检验 近似卡方 4603.451 

  自由度 300 

  显著性 0.000  

 

如表 4.3 所示，本文所选量表的效度值为 0.973 大于 0.7，所以本文检验的效

度较好，同时显著性为 0.000 小于 0.05，拒绝原假设，也说明本次检验的效度较

好，具备做探索性因子分析的条件。 

 

表 4.4 探索性因子分析表 

探索性因子分析表 

因子 题项 
因子载荷系数 

1 2 3 

平台质量 SF1 0.624     
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续表 4.4 探索性因子分析表 

 

SF2 0.734     

SF3 0.744     

DRM1 0.706     

DRM2 0.576     

DRM3 0.553     

IQ1 0.671     

IQ2 0.675     

IQ3 0.552     

SQ1 0.545     

SQ2 0.608     

SQ3 0.714     

消费者行为意向 

BI1   0.579   

BI2   0.597   

BI3   0.561   

BI4   0.705   

用户满足 

UG1     0.535 

UG2     0.522 

UG3     0.676 

HG1     0.815 

HG2     0.612 

HG3     0.544 

SG1     0.518 

SG2     0.623 

SG3     0.610 

 

如表 4.4 所示，各个因子的因子载荷系数均大于 0.5，各指标很好地解释了

相应因子。这表明，数据有良好的内部一致性。 

4.5 共同方法偏差 

由于本文数据来源为调查问卷，因此进行共同方法偏差检验。共同方法偏差
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指的是因为同样的数据来源或评分者、同样的测量环境、项目语境以及项目本身

特征所造成的预测变量与效标变量之间人为的共变。（杜涛，2018） 

 

表 4.5 共同方法偏差表 

总方差解释 

成分 初始特征值 

  

提取载荷平方和 

  

 

总计 方差百分比 累积 % 总计 方差百分比 累积 % 

1 11.169 44.674 44.674 11.169 44.674 44.674 

2 1.386 5.546 50.220       

3 0.884 3.538 53.757       

4 0.781 3.123 56.881       

5 0.748 2.992 59.872       

6 0.735 2.940 62.812       

7 0.686 2.745 65.557       

8 0.668 2.670 68.227       

9 0.650 2.601 70.827       

10 0.597 2.389 73.217       

11 0.580 2.320 75.537       

12 0.567 2.269 77.806       

13 0.550 2.201 80.007       

14 0.542 2.167 82.173       

15 0.507 2.030 84.203       

16 0.490 1.960 86.164       

17 0.457 1.828 87.992       

18 0.428 1.712 89.704       

19 0.420 1.678 91.382       

20 0.401 1.604 92.986       

21 0.386 1.542 94.528       

22 0.373 1.493 96.022       

23 0.358 1.431 97.452       

24 0.349 1.395 98.847       

25 0.288 1.153 100       
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如表 4.5 所示，将所有测量项放在一个因子里进行分析，百分比为 44.674%，

小于 50%，所以不存在严重的共同方法偏差问题。（温忠麟，黄彬彬，汤丹丹，

2018） 

4.6 相关分析 

相关分析是相关研究中最常用的分析方法，本文使用相关分析检测平台质量、

用户满足和消费者行为意向之间的相关性问题，检验控制变量与平台质量、用户

满足和消费者行为意向之间的相关性问题，同时对控制变量进行检验，探究其是

否会对因变量造成影响。本文是以变量各个维度题项所得数值的平均数进行运算。 

 

表 4.6 各个维度间相关性分析表 

变量 

消费者

行为意

向 

平台质

量 

用户满

足 性别 年龄 

文化程

度 

婚姻情

况 职业 

消 费 者 行

为意向 1               

平台质量 .808** 1             

用户满足 .765** .878** 1           

性别 .111* .108* .107* 1         

年龄 0.028 0.025 0.058 -0.029 1       

文化程度 0.014 0.004 0.034 -0.053 .483** 1     

婚姻情况 -0.044 0.012 0.085 -0.012 .446** .297** 1   

职业 -0.001 -0.064 -.108* 0.054 -.533** -.345** -.412** 1 

注：*p<0.05 **p<0.01  

 

相关分析结果如表 4.6 所示，可以看出平台质量、用户满足、消费者行为意

向三个变量在 99%的显著性水平上均存在显著的相关性。 

平台质量和消费者行为意向之间的相关系数为 0.808，相关系数大于 0，为

正相关关系；用户满足和消费者行为意向之间的相关系数为 0.765，相关系数大

于 0，为正相关关系；用户满足和平台质量之间的相关系数为 0.878，相关系数

大于 0，为正向关关系。 

从控制变量的角度来看，性别和平台质量、用户满足、消费者行为意向这几
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个变量在 95%的显著性水平上存在显著的相关性。性别和消费者行为意向之间的

相关系数为 0.111，相关系数大于 0，为正相关关系；性别和平台质量之间的相关

系数为 0.108，相关系数大于 0，为正相关关系；性别和用户满足之间的相关系

数为 0.107，相关系数大于 0，为正相关关系。职业和用户满足两个变量在 95%

的显著性水平上存在显著的相关性，职业和用户满足之间的相关系数为-0.108，

相关系数小于 0，为负相关关系。年龄、文化程度和婚姻情况和平台质量、用户

满足、消费者行为意向三个变量见不存在显著的相关性。 

因此可以在一定程度下表明，假设 H1 平台质量各维度对消费者行为意向有

着正向影响；假设 H2 平台质量对用户满足有着正向影响；假设 H3 用户满足对

消费者行为意向有着正向影响。 

4.7 回归分析 

采用线性回归分析进一步验证各变量之间的关系。一般认为，R
2 值被用来说

明变量的解释程度，大于 0.9 解释程度非常高，0.75-0.9 解释程度为高，0.5-0.75

解释程度为中，小于 0.5 解释程度为弱；VIF 值被用来说明是否存在共线性问题，

当 VIF 小于 10 时，不存在共线性问题；Durbin-Watson 值应处于 2 附近，下文简

写为 D-W 值，以此证明数据之间没有关联关系（Joseph F. Hair，2019；Sun 和

Suntrayuth，2020）。 

4.7.1 平台质量与用户满足的回归 

 

表 4.7 平台质量与用户满足回归分析表 

线性回归分析结果 

  未标准化系数 标准化系数 

t p VIF   B 标准误差 Beta 

(常量) 0.386 0.144   2.677 0.008    

平台质量 0.858 0.024 0.874 35.533 0.000***  1.017 

性别 0.019 0.031 0.015 0.608 0.544  1.017 

年龄 -0.007 0.019 -0.012 -0.364 0.716  1.732 

文化程度 0.005 0.018 0.007 0.254 0.800  1.333 

婚姻情况 0.103 0.045 0.065 2.305 0.022*  1.327 

职业 -0.013 0.013 -0.031 -1.028 0.304  1.499 
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续表 4.7 平台质量与用户满足回归分析表 

R
2
 0.777 

调整后 R
2
 0.773 

F 217.868 

D-W 值 1.893 

因变量：用户满足 

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 

 

如表 4.7 所示，以平台质量为自变量，并将用户满足作为分析线性回归的因

变量。模型的 R 的平方值为 0.777，这说明平台质量可以解释 77.7%用户满足的

变化，R 的平方值大于 0.75 小于 0.9，解释程度高。平台质量对用户满足的 p 值

小于 0.001，说明 p值在 0.1%程度上呈显著，婚姻情况对用户满足的 p值为 0.022，

小于 0.05，说明 p 值在 5%程度上呈显著，性别、年龄、文化程度、职业等变量

对用户满足的 p 值均大于 0.05，不能通过显著性检验。所有变量 VIF 值全部小于

10，说明所有变量不存在共线性问题；D-W 值为 1.893，处于 2 附近，说明数据

之间没有关联性关系。 

平台质量的回归系数值为 0.858，p<0.001,表明平台质量对用户满足产生显著

的正向影响关系。 

婚姻情况的回归系数值为 0.103，p<0.05，表明婚姻情况对用户满足产生显

著的正向影响关系。 

4.7.2 平台质量与消费者行为意向的回归 

 

表 4.8 平台质量与消费者行为意向回归分析表 

线性回归分析结果 

  未标准化系数 标准化系数 
t p VIF 

  B 标准误差 Beta 

(常量) 0.159 0.208   0.765 0.445   

平台质量平均数 0.929 0.035 0.809 26.709 0.000*** 1.017 

性别 0.033 0.045 0.022 0.735 0.463 1.017 

年龄 0.041 0.028 0.058 1.472 0.142 1.732 

文化程度 0.018 0.027 0.023 0.666 0.506 1.333 
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续表 4.8 平台质量与消费者行为意向回归分析表 

婚姻情况 -0.113 0.064 -0.061 -1.757 0.080 1.327 

职业 0.031 0.018 0.063 1.709 0.088 1.499 

R
2
 0.661 

调整后 R
2
 0.655 

F 122.123 

D-W 值 2.073 

注：因变量：消费者行为意向 

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 

 

如表 4.8 所示，以平台质量为自变量，并将消费者行为意向作为分析线性回

归的因变量。模型的 R 的平方值为 0.661，这说明平台质量可以解释 66.1%消费

者行为意向的变化，R 的平方值大于 0.5 小于 0.75，解释程度中。平台质量对消

费者行为意向的 p 值小于 0.001，说明 p 值在 0.1%程度上显著，性别、年龄、文

化程度、婚姻状况、职业等变量对用户满足的 p 值均大于 0.05，不能通过显著性

检验。所有变量 VIF 值全部小于 10，说明所有变量不存在共线性问题；D-W 值

为 2.073，处于 2 附近，说明数据之间没有关联性关系。 

平台质量的回归系数值为 0.929，p<0.001,表明平台质量对消费者行为意向产

生显著的正向影响关系。 

4.7.3 用户满足与消费者行为意向的回归 

 

表 4.9 用户满足与消费者行为意向回归分析表 

线性回归分析结果 

  未标准化系数 标准化系数 
t p VIF 

  B 标准误差 Beta 

(常量) 0.392 0.223   1.758 0.080   

用户满足平均数 0.907 0.039 0.775 23.545 0.000*** 1.027 

性别 0.037 0.048 0.025 0.773 0.440 1.018 

年龄 0.047 0.030 0.067 1.565 0.118 1.732 

文化程度 0.012 0.029 0.016 0.424 0.672 1.333 

婚姻情况 -0.210 0.070 -0.113 -3.015 0.003** 1.33 
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续表 4.9 用户满足与消费者行为意向回归分析表 

职业 0.037 0.020 0.076 1.905 0.058 1.503 

R
2
 0.603 

调整后 R
2
 0.597 

F 95.153 

D-W 值 1.982 

注：因变量：消费者行为意向 

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 

 

如表 4.9 所示，以用户满足为自变量，并将消费者行为意向作为分析线性回

归的因变量。模型的 R 的平方值为 0.603，这说明用户满足可以解释 60.3%消费

者行为意向的变化，R 的平方值大于 0.5 小于 0.75，解释程度中。用户满足对消

费者行为意向的 p 值小于 0.001，说明 p 值在 0.1%程度上显著，婚姻情况对消费

者行为意向的 p 值为 0.003，小于 0.01，说明 p 值在 1%程度上显著，性别、年龄、

文化程度、职业等变量对用户满足的 p 值均大于 0.05，不能通过显著性检验。所

有变量 VIF 值全部小于 10，说明所有变量不存在共线性问题；D-W 值为 1.982，

处于 2 附近，说明数据之间没有关联性关系。 

用户满足的回归系数值为 0.907，p<0.001,表明用户满足对消费者行为意向产

生显著的正向影响关系。 

婚姻情况的回归系数值为-0.21，p<0.01，表明婚姻情况对消费者行为意向产

生显著的负向影响关系。 

4.7.4 平台质量、用户满足与消费者行为意向的回归 

 

表 4.10 平台质量、用户满足与消费者行为意向回归分析表 

线性回归分析结果 

  未标准化系数 标准化系数 
t p VIF 

  B 标准误差 Beta 

(常量) 0.037 0.205   0.182 0.856   

平台质量 0.658 0.071 0.573 9.283 0.000*** 4.433 

用户满足 0.315 0.073 0.270 4.342 0.000*** 4.477 

性别 0.027 0.044 0.018 0.616 0.539 1.018 
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续表 4.10 平台质量、用户满足与消费者行为意向回归分析表 

年龄 0.043 0.027 0.061 1.588 0.113 1.733 

文化程度 0.016 0.026 0.021 0.625 0.533 1.333 

婚姻情况 -0.146 0.063 -0.078 -2.298 0.022* 1.346 

职业 0.035 0.018 0.071 1.977 0.049* 1.503 

R
2
 0.677 

调整后 R
2
 0.671 

F 112.342 

D-W 值 2.055 

注： 因变量：消费者行为意向 

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 

 

如表 4.10 所示，以平台质量、用户满足为自变量，并将消费者行为意向作

为分析线性回归的因变量。模型的 R 的平方值为 0.677，这说明平台质量、用户

满足可以解释 67.7%消费者行为意向的变化，R 的平方值大于 0.5 小于 0.75，解

释程度中。平台质量对用户满足的 p 值小于 0.001，说明 p 值在 0.1%程度上显著，

用户满足对用户满足的 p 值小于 0.001，说明 p 值在 0.1%程度上显著，婚姻情况

对消费者行为意向的 p 值为 0.022，小于 0.05，说明 p 值在 5%程度上显著，职业

对消费者行为意向的 p 值为 0.049，小于 0.05，说明 p 值在 5%程度上显著；性别、

年龄、文化程度等变量对用户满足的 p 值均大于 0.05，不能通过显著性检验。所

有变量 VIF 值全部小于 10，说明所有变量不存在共线性问题；D-W 值为 2.055，

处于 2 附近，说明数据之间没有关联性关系。 

平台质量的回归系数值为 0.658，p<0.001,表明平台质量对消费者行为意向产

生显著的正向影响关系。 

用户满足的回归系数值为 0.315，p<0.001,表明用户满足对消费者行为意向产

生显著的正向影响关系。 

婚姻情况的回归系数值为-0.146，p<0.05，表明婚姻情况对消费者行为意向

产生显著的负向影响关系。 

职业的回归系数值为 0.035，p<0.05，表明职业对消费者行为意向产生显著

的负向影响关系。 

4.8 中介分析 
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本文采用 Sobel 检验法对中介效应进行检验，结果如表 4.11 所示。 

Sobel 检验法是一种系数乘积检验方法,经常被用于分析中介效应。在样本较

小或总体的中介效应不大时使用 Sobel 检验法的功效比同类检验要高，同时 Sobel

检验法综合考虑了 A 和 B 的值，直接检验 AB 的乘积是否有意义，避免了单独

检验 A 和 B 时置信度下降的问题。Sobel 检验法主要关注 AB 是否存在显著性而

非关注 A 或 B 是否显著。以本文为例，A 值为自变量平台质量与中介变量用户

满足之间的回归系数，而 B 值则为中介变量用户满足与因变量消费者行为意向之

间的回归系数，通过回归分析可得 A、B 和其标准误差 SEA、SEB的值，通过公

式(4.1)进行计算，并进行单尾、双尾检验，得出 z 值和 p 值，若所得 z 值大于 0.97，

则说明有显著性，同时所得 p 值均小于 0.001，则说明其显著，存在中介效应

（MacKinnon，2002；温忠麟，2004；Soper,D.S.,2021）。 

z =
𝐴𝐵

√(𝐵2𝑆𝐸𝐴
2)+(𝐴2𝑆𝐸𝐵

2)

                         (4.1) 

根据表 4.7 和表 4.9 回归分析结果，可以得出 A 值为 0.858，B 值为 0.907，

标准误差值 SEA值为 0.024，SEB值为 0.039。通过计算可得 z 值为 19.494，大于

0.97，说明显著，同时在进行单尾、双尾检验后发现，p 值都为 0.000，小于 0.001，

说明中介效应显著。 

如表 4.10 所示， p 值都为 0.000 小于 0.001，呈显著正相关关系，所以中介

变量用户满足对平台质量与消费者行为意向的影响为部分中介效果。 

 

表 4.11 中介效应分析表 

选项 A B SEA SEB z p 

Sobel 0.858 0.907 0.024 0.039 19.494   

单尾检验           0.000 ***  

双尾检验           0.000 *** 

平台质量           0.000 ***  

用户满足           0.000 ***  

注：*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 

 

4.9 研究结果 

由表 4.7、表 4.8、表 4.9 可得模型图 4.1。 
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图 4.1 模型图 

 

通过数据分析，本文研究假设是否成立如表 4.12 所示。 

 

表 4.12 假设成立结果图 

编号 内容 是否成立 

H1 平台质量对消费者行为意向有着正向影响 成立 

H2 平台质量对用户满足有着正向影响 成立 

H3 用户满足对消费者行为意向有着正向影响 成立 

H4 用户满足在平台质量和消费者行为意向之间起着中介作用 成立 
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第五章 结论与建议 

5.1 分析与总结 

本文基于电子游戏市场不断扩大、数字发行的不断流行、游戏数字发行平台

竞争不断加剧的基本情况，以 steam 游戏数字发行平台为例，探索游戏数字发行

平台质量、用户满足和消费者行为意向的联系。随后以刺激-机体-反映模型即

SOR 模型为理论依据，对游戏数字发行平台质量、用户满足和消费者行为意向三

者之间的关系提出假设，并构建相应模型。最后，对 steam 游戏数字发行平台用

户进行问卷调查，收集相关数据，使用描述性统计分析、信效度分析、共同方法

偏差、相关分析、回归分析、中介分析等方法对其进行检验，得出本文的研究结

论。 

本文对 steam 用户群体进行调查后，通过实证分析得出以下结论。 

第一，对游戏数字发行平台 steam 来说，平台质量与消费者行为意向之间存

在着显著的正向关系。研究发现，在社交功能质量、数字版权管理质量、信息质

量和游戏服务质量四个维度影响下的游戏数字发行平台质量会对消费者行为意

向产生积极影响。可见要想消费者对游戏数字发行平台产品有着更高的购买和推

荐意向，需要从各个方面不断提升游戏数字发行平台质量，本文这一结论符合徐

睿（2012）在研究电子游戏发行平台时，提出有关平台质量会正向影响购买意愿

的结论，并对推荐意向方面做了一定补充。 

第二，对游戏数字发行平台 steam 来说，用户满足与消费者行为意向之间存

在着显著的正向关系。研究发现在功利性满足、娱乐性满足、社交性满足三个维

度影响下的用户满足会对消费者行为意向产生积极影响。当消费者受外界刺激产

生内在的满足时，其更愿意在自己使用的平台上购买产品，并且有更高的意愿将

其推荐给其他消费者。符合赵维庆（2014）在研究 B2C 平台时提出的满足会影

响消费者行为意向的有关结论。 

第三，对游戏数字发行平台 steam 来说，平台质量与用户满足之间存在着显

著的正向关系。研究发现在社交功能质量、数字版权管理质量、信息质量和游戏

服务质量四个维度影响下的游戏数字发行平台质量会对在功利性满足、娱乐性满

足、社交性满足三个维度影响下的用户满足产生积极影响。这说明平台质量越高，

越会使消费者愉悦，满足其功利心，使其在社会交往中获得满足感。分别符合郭

丹（2007），寇倩（2020）李林涛（2018）关于平台质量对功利性满足、娱乐性

满足、社交性满足产生影响的结论。第四，对游戏数字发行平台 steam 来说，用
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户满足在游戏数字发行平台质量和消费者行为意向之间存在显著的正向关系。在

回归分析中，平台质量可以解释 66.1%消费者行为意向的变化，用户满足可以解

释 60.3%消费者行为意向的变化，而平台质量和用户满足一起时，可以解释 67.7%

消费者行为意向的变化，可见当用户满足加入其中时，对消费者行为意向的解释

水平提高了，用户满足对消费者行为意向起到了中介作用。即用户满足代表了消

费者经由外界刺激所产生的内在反映。通过用户满足，让消费者对游戏数字发行

平台质量的感知更加清晰，使消费者可以更好更快的决定其行为，用户满足的中

介作用由此显现。上述研究结论在一定程度下也可以适用于其他游戏数字发行平

台 

此外，相关性分析表明，游戏数字发行平台 steam 用户的性别分布会对平台

质量、用户满足、消费者行为意向产生正向影响，这可能是由于不同性别对电子

游戏和购物渠道等的选择有其特有的倾向性；游戏数字发行平台 steam 用户的职

业分布会对用户满足产生负向影响，这可能是由于不同职业的技术领域和职业敏

感性不同。回归分析结果表明，在研究平台质量与用户满足关系时，婚姻情况会

对用户满足产生影响，在研究平台质量、用户满足与消费者行为意向关系时发现，

婚姻情况会对消费者行为意向产生影响，这可能是由于婚前婚后的生活习惯和所

处环境等的变化导致的。在研究平台质量、用户满足与消费者行为意向时还发现，

职业也会对消费者行为意向产生影响。在相关性分析中性别对平台质量、用户满

足、消费者行为意向显著，职业对用户满足显著。而回归分析中婚姻情况对用户

满足、消费者行为意向显著，职业对消费者行为意向显著。造成相关性分析和回

归分析结果不一致的原因可能有一下几点， 

第一不同性别之间和相同性别内对待游戏消费的态度和对游戏的感知可能

存在较大差异，这会导致不管是男性还是女性对平台质量、用户满足和消费者行

为意向感知都不尽相同； 

第二由于相关职业的满足主要来源于其行业本身，所以对游戏数字发行平台

的用户满足只能在很小程度上影响这一部分群体，进而导致研究结果在一定程度

上的不一致； 

第三由于不同性别之间存在差异，婚姻状况有时也会导致消费习惯、生活习

惯和薪酬水平等发生改变，所以婚姻状况在一定程度上会影响用户满足和消费者

行为意向，但同时，婚姻状况有时只能在非常低的程度上改变消费者的消费习惯、

生活习惯和薪酬水平，其对用户满足和消费者行为意向的影响相对较小，这也会

导致研究结果在一定程度上的不一致。 

因此控制变量对平台质量、用户满足和消费者行为意向的影响值得进一步研
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究。 

5.2 研究建议 

5.2.1 理论建议 

有关理论研究方面，本文以 SOR 模型为本文的理论依据，将游戏数字发行

平台质量作为 S 刺激变量，用户满足作为 O 机体变量，消费者行为意向作为 R

反映变量，构建为本文的研究模型。本文的研究结果表明，发行平台质量会对用

户满足产生正向影响，而用户满足会对消费者行为意向产生正向影响，这三个变

量的相互关系满足 SOR 模型刺激对机体产生影响，机体对反映产生影响的基本

结构，说明这三个变量可以用于 SOR 模型之中，同时也可以说明 SOR 模型可以

应用于游戏数字发行平台的相关研究，所以本文的研究也在一定程度上扩展了

SOR 模型的适用范围。 

5.2.2 实践建议 

（1）进一步完善平台质量 

在一般情况下，更好的平台质量能为数字游戏发行平台带来更多的用户。更

好的平台质量已经成为游戏数字发行平台厂商普遍关注的要点。用户满足、消费

者行为意向不会凭空产生，正如 SOR 模型的结构所示，消费者只有接受到外界

刺激，才会对机体和反映产生影响，如若平台质量过于低下则无法对消费者产生

足够的刺激。本文的实证分析结果也表明，平台质量对用户满足和消费者行为意

向有着显著的正向影响。因此，游戏数字发行平台厂商可以从社交功能质量、数

字版权管理质量、信息质量和游戏服务质量四个角度出发，不断为消费者提供更

好的平台质量。游戏数字发行平台应为消费者提供更加完善个人主页服务，对后

台数据进行分析，根据用户使用率等标准，选出重要程度较高的选项卡，以此构

建新的用户个人主页；不断规范平台内置论坛，尤其是加强对创意工坊的管理；

提供更好的客服服务，制定更加人性化的服务条款。不断规范数字版权管理，让

消费者体验到平台在数字版权方面做出的努力；将数字版权作为平台产品宣传的

重要支撑，进而达到促进产品传播的目的。及时发布包括专业媒体、消费者在内

的各方对产品的评价，列出产品要求，使消费者可以更好的体验平台产品；提升

游戏服务体验，不断升级云存储、备份等服务；保障用户无限次下载游戏的权益。 

（2）更加关注用户满足 

对游戏数字发行平台来说，促使消费者在平台上购买更多的产品和让消费者
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将平台推荐给他人是其关注的重点。通过本文的实证研究发现，用户满足可以促

使游戏数字发行平台质量影响消费者行为意向。因此，在提高游戏数字发行平台

质量的同时，还需关注其是否能提升用户满足，本文从功利性、娱乐性、社交性

三个维度出发，对游戏数字发行平台厂商提供建议。游戏数字发行平台厂商应使

平台界面简洁丰富，让消费者感到便利；构建算法，使平台可以根据消费者行为

特点进行产品推荐，提供个性化的服务。充分发挥游戏数字发行平台的娱乐属性，

使消费者获得愉悦感；时刻保持产品自动更新，节省用户时间。满足消费者的社

交需求，提供专门的社交界面或分享选项，使其能与其他消费者、平台本身进行

充分互动。 

5.3 研究不足与展望 

5.3.1 研究不足  

本文基于游戏数字发行平台 steam，采用数据分析法对游戏数字发行平台质

量、用户满足、消费者行为意向三者之间的关系进行研究，得出一定的结论，但

仍存在不足，具体不足之处如下： 

游戏数字发行平台选择单一。本文为了保证研究的精确性，以 steam 平台为

例，探索游戏数字发行平台质量与消费者行为意向的关系。但市场上的游戏数字

发行平台还有很多，不同的游戏数字发行平台的调查结果可能不尽相同，这可能

会影响研究结果的普适性。 

本文的数据来源为自助式填写的调查问卷，可能在一定程度上受主观因素的

影响。 

5.3.2 未来展望 

（1）我国电子游戏市场不断快速发展，这为游戏数字发行平台的发展提供

机会，也促使其快速发展。本文选取游戏数字发行平台质量、用户满足、消费者

行为意三个研究维度，将 SOR 模型应运到游戏数字发行平台的研究之中，后续

将游戏数字发行平台质量、用户满足、消费者行为意向用于 SOR 模型中时，可

以将其进一步细分，进行更深层次的研究。 

（2）本文在数据分析的过程中发现，性别、职业、婚姻情况等控制变量也

会对游戏数字发行平台质量、用户满足、消费者行为意向三者之间的关系产生影

响，可以进行深入研究，如收集数据后进行 T 检验和方差检验。 

（3）本文分析了游戏数字发行平台 steam 的相关情况，其结果对其他游戏
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数字发行平台存在一定的参考意义，但其他游戏数字发行平台是否存在不同情况，

值得进一步研究，后续可从 epic、Wegame 等平台入手进行对比研究。 
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附录 游戏数字发行平台质量对消费者行为意向的影响 

您好!非常感谢您填写这份调查问卷。在此必须跟您强调的是，您必须使用

过 steam 平台才可参与此项研究，您参与此项研究是基于自愿的原则，您有权选

择不参与，如果您决定参与，您也可以随时撤出。 

此项在线调查大约花费 5 分钟完成，以匿名的方式填答，您的内容将不会

披露至您本人以外的其他人或企业，请根据您的真实意愿回答。为求研究正确性，

请务必自行填写完整。感谢您的配合，祝您身体健康、工作顺心! 

第一部分：基本信息 

1.性别：口男性 口女性 

2.年龄：口 18 岁及以下 口 19-22 岁 口 23-25 岁 口 26-30 口 31-39 口 40 岁

以上 

3.文化程度：口中专/高中 口大专 口本科 口研究生/硕士或以上 

4.婚姻情况：口未婚 口已婚 

5.职业：口企业从业人员 口政府机关事业单位工作者 口个体经营 口自由

职业者 口学生 口其他 

第二部分：以下表明您对平台质量的态度 

  
1 非常不

同意 

2不同

意 

3 一

般 

4 同

意 

5 非常

同意 

1.该平台提供给我个人页面等社交网络服务很

有用 
          

2.该平台可以提供玩家论坛，方便我与其他玩家

交流游戏经验 
          

3.该平台的客服服务态度好且解决问题快           

4.该平台提供的数字版权管理可以令我感到我

的正版权益受到保障 
          

5.该平台提供的数字版权管理促进了产品的传

播 
          

6.该平台提供的数字版权管理会使我更好地体

验游戏 
          

7.该平台罗列出专业媒体对游戏的评价是实时

客观的 
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8.该平台罗列出其他玩家对游戏的评价是实时

客观的 
          

9.该平台列出了运行游戏所需的电脑配置           

10.该平台可以无限次下载游戏，免除实体物品

的损耗和丢失的可能性，更有保障 
          

11.该平台提供了游戏存档云存储服务很有用           

12.该平台提供的游戏备份与还原服务很有用           

第三部分：以下表明您对消费者行为意向的态度 

  1 非常不同意 2 不同意 3 一般 4 同意 5 非常同意 

1.即使有别的选择，我还是会首

选该平台 
          

2.如果有人要我推荐，我愿意向

他人介绍或推荐该平台 
          

3.我乐意在未来继续使用该平台           

4.我会鼓励好友到该平台购买产

品 
          

第四部分：以下表明您对用户满足的态度 

  
1 非常不

同意 

2 不同

意 

3 一

般 

4 同

意 

5 非常

同意 

1.在该平台我能够提高购物效率           

2.在该平台我能了解到更多感兴趣的产品或

服务方面的信息 
          

4.在该平台我能便捷、顺利地挑选到期望的

产品或服务 
          

5.使用该平台能让我获得愉快、放松的感觉           

6.在该平台我能够感受购物所带来的乐趣           

7.该平台的游戏自动保持最新版本给我带来

快乐 
          

9.使用该平台能够扩大我的个人社交网络           

11.在该平台总是能与客服进行良好互动           

12.使用该平台让我能够与他人互动           

调查问卷到此全部结束，再次感谢您的配合! 
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致谢 

在疫情大流行的背景下，我在泰国正大管理学院度过了两年的时光。在这两

年间，各位老师的倾囊相授让我收益匪浅，使我明白了很多道理，学习了很多知

识，在此感谢所有老师和学校。 
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先要感谢的是我的导师孙雪梅博士，由于疫情原因，很遗憾没能在泰国学习期间

与您相见。在有关论文问题的讨论上，我们无法面对面的进行交流，只能使用微

信等工具进行交流。就算如此您也悉心指导了我论文的每一个问题，每当我向您

询问，您总是第一时间回复我，并在很短的时间内给我反馈修改意见。您的修改

意见面面俱到且通俗易懂，让我得以完成本篇论文。再次感谢我的导师孙雪梅教

授的指导和帮助，对此不胜感激。 

同时也要感谢泰国正大管理学院的其他老师，他们对我的帮助和支持使我在

泰国没有遇到任何麻烦，让我全心的投入到学习和论文的写作中。也感谢我同组

同学在会议发表上提供的帮助。 

最后衷心的感谢在百忙之中评阅论文和参加答辩的各位专家、教授！ 

 

 

 

 

耿恒德 

二〇二二年一月十日 
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声明 

作者郑重声明：所呈交的独立研究报告，是本人在导师的指导下进行研究工

作所取得的成果。尽我所知，除文中已经注明引用内容和致谢的地方外，本独立

研究报告不包含其他个人或集体已经发表的研究成果，也不包含其他已申请学位

或其他用途使用过的成果。与我一同工作的同志对本研究所做的贡献均已在独立

研究报告中做了明确的说明并表示了谢意。 

 若有不实之处，本人愿意承担相关法律责任。 

 

独立研究报告题目：游戏数字发行平台质量对消费者行为意向影响研究——基于

用户满足的中介效应分析. 
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