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摘要：目的 以电子竞技用户为研究对象，探究心流体验的测量维度，揭示心流体验各维度对感知价值

（享乐价值和功利价值）和用户黏度的影响机制，并从心流体验的专业视角，探索电竞产品的设计思路。

方法 通过文献研究、专家访谈和问卷调查先后进行预调研和正式调研，用所获数据进行分析和结构方

程建模。结果 电子竞技用户的心流体验维度由时间感异常、自我意识丧失和控制感构成。心流体验对

感知价值中的享乐价值维度具有显著的正向影响；感知价值对用户黏度具有显著的正向影响；心流体验

对用户黏度不具有显著的正向影响。结论 电子竞技用户的心流体验主要通过享乐价值间接地正向影响

用户黏度，心流体验中仅有一个维度（自我意识丧失）可以通过功利价值正向影响用户黏度。 
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Impact of Flow Experience of Electronic Sports Users on  

Perceived Value and User Stickiness 
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(Dalian University, Liaoning Dalian 116622, China) 

ABSTRACT: Taking electronic sports users as the research object, the research aims to study the measurement dimen-

sions of flow experience, and reveal the influencing mechanism of these dimensions of flow experience on perceived 

value (hedonic value and utilitarian value) and user stickiness, and explore the design ideas of electronic sports products 

from the professional perspective of flow experience. Through literature research, expert interviews and questionnaire 

surveys, pre-investigation and formal investigation are carried out successively. The data obtained are used for data 

analysis and structural equation modeling. Flow experience of electronic sports users consists of abnormal sense of time, 

loss of self-consciousness, and sense of control. Flow experience has a significant positive impact on hedonic value; per-

ceived value has a significant positive impact on user stickiness; flow experience does not have a significant positive im-

pact on user stickiness. Flow experience of electronic sports users positively affects user stickiness indirectly through he-

donic value, and there is only one dimension (loss of self-consciousness) in flow experience that can positively affect user 

stickiness through utilitarian value. 

KEY WORDS: flow experience; user stickiness; perceived value; hedonic value; utilitarian value; design of electronic 

sports products 

心流体验（Flow Experience，FE）理论被认为是

用户体验理论的重要内容。在心流体验的研究之初，

国外便有通过游戏体验来测量心流体验的研究，但并

不符合我国的游戏用户特征和文化背景。通过对中国

知网和谷歌学术等多个数据库中相关文献的梳理发

现：目前，我国基于电子竞技用户的心流体验的研究
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较少，将心流体验（Flow Experience，FE）、感知价

值（Perceived Value，PV）和用户黏度（User Stickiness，

US）三者相结合的研究则更少，因此该研究不仅有

助于拓展心流体验的研究领域，也丰富了用户黏度的

影响因素研究。电子竞技指玩家间相互对抗和竞争的

电子游戏比赛，简称为电竞。2020 年，我国电竞用

户规模达到 4.88 亿人，同比增长 9.65%，市场收入高

达 1 365.57 亿元，同比增长 44.16%。除了国家政策

的鼓励，电竞产业的发展也离不开产品创新和用户维

护。因此，研究用户的心流体验能否增加感知价值，

并转化为用户黏度，对电竞产品的设计与维护，具有

较高的参考价值。基于上述研究背景和意义，此研究

将通过文献搜集、专家访谈、预调研和正式调研多个

步骤，以电竞（如守望先锋、王者荣耀等知名游戏）

用户作为研究对象，利用 SPSS26.0 和 LISREL8.70

进行数据分析和结构方程建模分析，探究适用于电子

竞技用户的心流体验测量维度，并验证心流体验各维

度是否能正向影响感知价值和用户黏度，感知价值各

维度又能否正向影响用户黏度。最后根据研究结果为

电子竞技产品的设计提出建议。 

1  文献综述 

1.1  关于心流体验的文献综述 

1.1.1  心流体验的概念 

心流体验的概念最初是由美国著名心理学家米

哈里·契克森米哈赖（Mihaly Csikszentmihalyi）于

1990 年在《心流：最优体验心理学》中提出：“心流

即一个人完全沉浸在某种活动中，无视其他事物存在

的状态[1]。”在此基础上，其他学者结合自己的研究

背景，对心流体验做出了更为具体的诠释。一些学者

沿用了米哈里的“最优体验”论，如 Hsu[2]把心流体

验定义为一种令人极其愉悦的体验，这种体验让用户

在参与电子游戏的活动时，能体验到完全参与感、享

受感、控制感和专注感，并满足内在兴趣。一些学者

将心流体验定义为专注的状态，如王琳琳[3]认为心流

体验是一种心理状态，在这个过程中，用户会全神贯

注地聚焦于正在做的事。一些学者认为达到心流体验

的状态会令人产生更好的体验感，如张净雨[4]认为人

进入“心流”状态时会产生高度兴奋感和充实感。靳

闵等[5]认为心流体验是指个体在参与某项活动时，能

够集中注意力，全身心地投入到该活动中，并获得很

高的满足感。上述定义基本描述了心流体验概念的演

变史，正如学者们所处的时代和研究背景在变化，心

流体验概念也在平流缓进，不断丰富，但其本质都是

在描述一种愉悦的体验感。为了更确切地描述我国电

竞用户的心流体验，此研究将结合电竞游戏及其用户

的特点，认为陈如佳学者对手机游戏用户的心流体验

定义最符合文中的研究情境，当一件事物吸引了全部

注意力，让人全情投入其中，这种持续专注、快乐、

享受的状态就是心流体验[6]。 

1.1.2  心流体验的维度 

关于心流体验维度的研究同样始于米哈里·契克

森米哈赖，他认为获得心流体验的过程需要满足以下

几项或全部元素，即被心流体验的 9 个维度（或影响

因素）， 它 们分 别 是 自 我意 识 丧 失 （Loss of Self- 

Consciousness，LSC）、时间感异常（Altered Sense of 

Time，AST）、控制感（Sense of Control，SC）、明确

的目标、及时的反馈、挑战与技能平衡、行为与意识

融合、专注、自身有目的的体验[1]。在此后的研究中，

学者们在米哈里·契克森米哈赖的研究基础上，把这

9 个元素作为心流体验的维度（或影响因素）来构建

研究模型，以此研究心流体验在不同领域的表现。 

Pace[7]基于扎根理论，在关于网络用户心流体验

的研究中把心流体验划分为 7 个维度，它们分别是时

间感丧失、控制感、发现乐趣、减少无关因素的认知、

行为与直觉的融合、心理警觉、远程感知。Hsu 等[2]

基于米哈里和其他早期的心流维度界定，在探索电子

游戏用户的心流体验中，使用控制感、专注度、乐趣

等 3 个维度来测量心流体验。对此，Hwang 等[8]进一

步 证 实 了 互 动 式 视 频 游 戏 的 心 流 体 验 不 仅 包 含 了

Hsu 等[2]所述的控制感和专注度，还包含明确的目标、

挑战和技能平衡、内在奖励这 3 个维度。李仪凡[9]通

过大量文献的梳理，在关于网络游戏的用户体验研究

中，把心流体验划分为 5 个维度：时间感的变化、无

意 识 性 、 控 制 感 、 行 为 与 意 识 的 融 合 、 关 注 度 。

Beylefeld 等[10]直接引用了米哈里的时间感异常、自

我意识丧失、控制感和反馈 4 个维度，用以测量学生

们在游戏状态中的心流体验。此研究深度探究游戏相

关领域的心流体验构成维度，结合专家访谈结果，在

Beylefeld 等的研究基础上，最终选取时间感异常、自

我意识丧失和控制感作为电竞用户的心流体验测量

维度。 

1.2  关于感知价值的文献综述 

1.2.1  感知价值的概念 

感知价值的经典定义源自 Zeithaml[11]，即消费者

基于所接收的和所给的，对产品效用做出的总体评

价。此后，关于感知价值的界定基本上是围绕上述定

义展开的。Mohammed[12]在 Zeithaml 的基础上，对处

于酒店环境中的顾客感知价值做出了详尽的解释，他

认为感知价值是一个多维结构组成的概念，其中不仅

包括客户对价格和质量等认知方面的感知，还包括诸

如自我满足、审美愉悦、声望、交易、享乐主义之类

的情感维度的感知。王影等[13]对移动端视频用户的感

知价值也做出了相似的解释，他们认为感知价值是消

费者在根据对商品或服务已有的主观印象基础上，对

该商品或服务的感知偏好和综合评价。由此可见，学
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者们对感知价值的定义比较统一，故此研究把感知价

值定义为，消费者在消费时所感知到的该产品或服务

带给他们的价值。 

1.2.2  感知价值的维度 

享乐价值（Hedonic Value，HV）和功利价值（Utili-

tarian Value，UV）被认为是感知价值的两个基本组

成部分，此结论已得到了多数学者的认可。在 20 世

纪 90 年代，Batra 等[14]在研究中发现，消费者对产品

的认知表现在享乐价值和功利价值 2 个维度。在此基

础上，Crowley 等[15]用享乐价值和功利价值测量消费

者对不同种类产品的态度，Babin 等[16]从享乐性维度

和功利性维度 2 个角度分析购物体验中的感知价值。

近年来，学者们仍坚信享乐价值和功利价值可代表感

知价值。例如，戴雪芬[17]在研究网络购物服务质量对

满意度的影响时，将感知价值划分为享乐价值和功利

价值。贾晓峰[18]在关于消费者购物意愿的研究中，验

证了享乐价值和功利价值是感知价值的构成维度。因

此，此研究同样将感知价值划分为享乐价值和功利价

值这 2 个维度来进行后续的研究。 

1.3  关于用户黏度的文献综述 

早期的黏度研究较多是基于网站的视角来界定

黏度的概念。Zott 等[19]从网站角度出发，认为黏度是

网站吸引和留住客户的能力。Koh 等[20]进一步指出，

电子商务网站的黏度体现在吸引网络用户并使其停

留在网站上，以便他们购买商品和服务，或查看更多

广告。 

随着研究者们对网络用户行为研究的深入，他们

逐渐发现从用户的角度可以更好地分析网络用户的

消费行为，于是产生了大量有说服力的用户黏度概

念。Li 等[21]基于用户的角度研究消费者对特定网站

的用户黏度，他们认为用户黏度就是用户对首选网站

的重复访问和使用，并且在面临转换压力或其他因素

影响时，仍持续访问与使用。同样，Wu 等[22]学者也

从用户的角度分析黏度，他们在关于网络游戏用户黏

度的研究中，将用户黏度定义为，游戏用户愿意返回

并延长其每次在线游戏停留时间的意愿。近年来，国

内诸多学者也是以用户视角研究黏度，且强调用户黏

度的心理和行为变化。例如，包明林[23]认为用户黏度

是指用户在使用和体验某种产品和服务后，形成一

种忠诚度和依赖感，并产生持续使用的行为。对此，

王美月等[24]学者也赞同用户黏度表现为用户访问时

长与频率的增加，他们认为用户黏度是指用户持续

使用网站的一种意向、心理偏好和情感依赖，是用

户使用或享受网站服务后产生的心理与行为变化。

因此，此研究从用户的角度出发，并结合当前的研

究背景，把用户黏度定义为，电子竞技用户在经历

游戏体验后，所形成的一种依赖心理和重复体验的

行为。 

2  研究假设与模型构建 

2.1  研究假设 

2.1.1  心流体验对感知价值的影响 

在关于心流体验的探究中，不少学者认为心流体

验是感知价值的影响因素之一。Wang 等[25]发现，网

络用户可以从心流体验中获得享乐价值和功利价值。

崔嘉琛[26]在研究高校学生的购物行为时发现，消费体

验可以正向影响消费者的感知价值。李广来[27]认为心

流体验作为消费体验的一种高级形式，可以增加消费

者的感知价值。朱红灿等[28]认为公众在获取信息的过

程中所产生的心流体验，对其感受到的享乐价值和功

利价值有显著正向影响。因此，此研究认为心流体验

各维度（时间感异常、自我意识丧失和控制感）正向

影响感知价值各维度（享乐价值、功利价值），并提

出以下假设。 

H1：时间感异常对享乐价值有显著的正向影响。 

H2：时间感异常对功利价值有显著的正向影响。 

H3：自我意识丧失对享乐价值有显著的正向影响。 

H4：自我意识丧失对功利价值有显著的正向影响。 

H5：控制感对享乐价值有显著的正向影响。 

H6：控制感对功利价值有显著的正向影响。 

2.1.2  感知价值对用户黏度的影响 

感知价值（包括享乐价值和功利价值）显著影响

用户黏度已经得到国内外多数学者的认可。Ernst 等[29]

通过问卷调研和结构方程建模的方式验证了享乐价

值和功利价值有助于推动社交网站的使用情况，增强

社交网站的用户黏性。杨燚等在研究中发现感知价值

对消费者购买意图有显著影响，并影响消费者的再次

购买行为[30]。徐康文在房地产社区 O2O 服务平台的

研究背景下，验证了社会资本通过感知价值与持续使

用意愿的中介作用，进而影响用户黏度[31]。因此，此

研究认为感知价值各维度正向影响用户黏度，并提出

以下假设。 

H7：享乐价值对用户黏度有显著的正向影响。 

H8：功利价值对用户黏度有显著的正向影响。 

2.1.3  心流体验对用户黏度的影响 

诸多研究已发现，心流体验（包括时间感异常、

自我意识丧失和控制感）会对用户黏度产生显著的正

向影响。例如，隋波[32]认为网络用户的心流体验会促

使其产生用户黏度。赵青等[33]在关于网络用户的黏度

行为研究中发现，心流体验对用户持续使用有显著的

正向作用。熊巍等[34]在研究移动社交用户的心流体验

对用户黏度的影响中发现，移动社交用户所产生的心

流体验显著正向影响用户黏度。段菲菲等[35]基于游戏

行业，分析并证明了心流体验与用户黏度之间的正向

影响关系。在关于 VR 游戏心流体验的研究中，郝晓

禹[36]整理相关文献发现，心流体验影响游戏用户玩游
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戏的意图和之后玩游戏的倾向。因此，此研究认为心

流体验各维度正向影响用户黏度，并提出以下假设。 

H9：时间感异常对用户黏度有显著的正向影响。 

H10：自我意识丧失对用户黏度有显著的正向影响。 

H11：控制感对用户黏度有显著的正向影响。 

2.2  模型构建 

据此，此研究构建了心流体验对感知价值和用户

黏度影响的理论假设模型，见图 1。 
 

 
 

图 1  理论假设模型 
Fig.1 The theoretical model 

 

3  数据分析 

在进行正式调研之前，此研究先通过文献搜集和

专家访谈拟定心流体验的测量量表和其他测量题项，

然后根据米哈里·契克森米哈赖和 Beylefeld 等学者 
 

的 调 研 量 表 设 计 并 确 认 预 调 研 问 卷 。 问 卷 以 线   

上（全国）和线下（大连市）两种途径随机发放给

电子竞技用户。预调研共计 54 个题项，累计发放

316 份问卷，其中有效问卷 301 份，有效问卷率

95.25%，有效样本量足以进行预调研。根据 Likert5

级量表，将“非常不满意”“比较不满意”“一般”

“比较满意”“非常满意”依次赋值为 1~5。经过信

度分析、探索性因子分析和验证性因子分析，剔除 4

道不合格题项，得到最终的测量量表，并在此基础

上，进行正式调研。以下内容为正式调研的数据分

析过程。 

3.1  描述性统计分析 

正式调研的样本皆来自电子竞技用户，通过线下

发放纸质问卷和现场扫码填写的收集方式，以及线上

转发问卷的链接和二维码的方式，邀请用户进行在线

填写。正式调研共计 50 个题项，累计发放 530 份问

卷，有效问卷 507 份，有效问卷率 95.66%，有效样

本量足以进行正式调研。样本年龄主要集中在 20~30

岁，且以学生为主，占总样本的 55.6%。其中，男性

占 54.6%，女性占 45.4%。样本中有60.5%的用户是本

科学历，收入或月消费水平多为 1 000~3 000 元，占

总样本的 42%。总体来看，样本属于电子竞技行业的

主要用户群体，具有较好的代表性。变量描述性统计

分析结果见表 1。 

表 1  各测量题项的均值与标准差 
Tab.1 The mean and standard deviation of each measurement item 

研究变量 编码 测量题项 均值 标准差 

AST1 当我玩游戏时，我忘记了烦恼 3.82 0.780 

AST2 当我玩游戏时，时间仿佛过得特别快 3.87 0.808 

AST3 我在游戏过程中忘记了时间的流逝 3.93 0.894 
时间感异常（AST） 

AST4 我完全沉浸在游戏中，忽略时间变化 3.63 0.916 

LSC1 我享受游戏的过程，从而忘记了自我 3.40 1.100 

LSC2 玩游戏能激起我的求知欲 3.64 1.073 

LSC3 我仿佛和游戏中的角色融为一体 3.54 1.094 
自我意识丧失（LSC） 

LSC4 我认为我对游戏世界有一种控制感和影响力 3.41 0.977 

SC1 我能驾驭自己在游戏中的角色、活动和交互 3.65 0.942 

SC2 我可以按照自己的方式和策略，自由地玩游戏 3.77 0.832 控制感（SC） 

SC3 当我玩游戏时，我感到一切处于我的控制之中 3.55 0.975 

HV1 在游戏中，我觉得自己的心情非常轻松 3.82 0.852 

HV2 在游戏中，我感到精神上得到了彻底的放松 3.66 0.918 

HV3 我非常享受玩游戏的过程 4.02 0.838 

HV4 我在游戏中感受到无穷的乐趣 3.91 0.853 

享乐价值（HV） 

HV5 玩游戏能满足我的需求（放松、交友等） 3.73 0.841 

UV1 游戏对我而言是生活中的必需品 3.50 1.028 
功利价值（UV） 

UV2 通过玩游戏，我变得更加自信 3.62 0.993 
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续表 1 

研究变量 编码 测量题项 均值 标准差 

US1 总体而言，游戏体验是成功的 3.91 0.835 

US2 总体而言，花一定的时间和精力是值得的 3.62 0.845 

US3 你在业余时间里经常玩游戏 3.72 1.025 

US4 你将会保持甚至延长玩游戏的时间 3.51 1.043 

US5 总体而言，你对游戏体验很满意 3.82 0.829 

用户黏度（US） 

US6 你在未来很长一段时间内，都会喜欢玩该类游戏 3.71 0.868 

  

由表 1 的分析结果可知，所有题项的均值为

3.40~4.02，标准差为 0.780~1.100，符合大于 0.5 的相

关标准，说明问卷的题项符合要求。 

3.2  信度与效度分析 

3.2.1  信度分析 

根据信度分析的结果（见表 2），我们发现各变 
  

表 2  研究变量信度分析结果 
Tab.2 Reliability analysis results of research variables 

研究变量 编码 

CITC（校正

项总计 

相关性） 

删除该 

项后的
Cronbach'α 

Cron-
bach'α

AST1 0.430 0.705 

AST2 0.494 0.670 

AST3 0.596 0.606 

时间感异常

（AST） 

AST4 0.528 0.651 

0.722 

LSC1 0.575 0.727 

LSC2 0.559 0.735 

LSC3 0.657 0.682 

自我意识丧失

（LSC） 

LSC4 0.536 0.746 

0.777 

SC1 0.468 0.620 

SC2 0.495 0.590 控制感（SC） 

SC3 0.524 0.545 

0.680 

HV1 0.603 0.776 

HV2 0.609 0.775 

HV3 0.629 0.769 

HV4 0.659 0.760 

享乐价值（HV）

HV5 0.513 0.802 

0.813 

UV1 0.584  
功利价值（UV）

UV2 0.584  
0.737 

US1 0.549 0.785 

US2 0.550 0.785 

US3 0.682 0.753 

US4 0.585 0.778 

US5 0.550 0.785 

用户黏度（US）

US6 0.514 0.792 

0.810 

量的 Cronbach'α系数均为 0.680~0.813，均大于 0.6

的标准，表明信度可接受[37]。其中 AST1、AST2、SC1、

SC2 题项的 CITC 系数小于 0.5，但删除这些题项会

使 Cronbach'α系数减小，因此保留。其他题项的 CITC

系数均为 0.513~0.682，符合大于 0.5 的标准。说明研

究变量的信度符合要求。  

3.2.2  探索性因子分析 

分别对心流体验和感知价值的所有题项进行探

索性因子分析，通过把多元观测变量降维的方式，确

定心流体验和感知价值中的重要研究变量。详细分析

结果见表 3—4。 
  

表 3  心流体验探索性因子分析结果 
Tab.3 Exploratory factor analysis results  

of flow experience 

因子载荷 
研究变量 编码 

1 2 3 

AST1 0.134 0.572 0.337

AST2 –0.027 0.798 0.077

AST3 0.274 0.749 0.113 

时间感异常

（AST） 

AST4 0.402 0.645 0.042

LSC1 0.741 0.359 0.034

LSC2 0.683 0.179 0.202

LSC3 0.790 0.093 0.249

自我意识丧失

（LSC） 

LSC4 0.603 0.056 0.428

SC1 0.320 0.108 0.633

SC2 0.018 0.136 0.841控制感(SC)

SC3 0.369 0.161 0.653

初始特征值  4.273 1.346 1.002

抽取方差贡献率  38.848 12.240 9.108

旋转方差贡献率  22.691 19.716 17.788

题项数  4 4 3 

因子 Cronbach'α  0.722 0.777 0.680

整体 Cronbach'α           0.842   

  
由表 3 的分析结果显示，心流体验的测量量表共

计有 11 个题项，被划分为 3 个维度，即时间感异常、

自我意识丧失和控制感。该量表的 KMO 检验系数为
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0.873， 显 著 性 概 率 为 0.000。 累 计 方 差 解 释 率 为

60.195%，因子载荷为 0.572~0.841，均大于 0.5 的标

准，没有出现交叉负载现象。量表整体 Cronbach'α

值为 0.842，说明信度符合要求[37]。 

 
表 4  感知价值探索性因子分析结果 

Tab.4 Exploratory factor analysis results  
of perceived value 

因子载荷 
研究变量 编码 

1 2 

HV1 0.836 0.029 

HV2 0.771 0.165 

HV3 0.654 0.417 

HV4 0.639 0.499 

享乐价值（HV） 

HV5 0.604 0.289 

UV1 0.146 0.876 
功利价值（UV） 

UV2 0.232 0.825 

初始特征值 3.549 1.004 

抽取方差贡献率 52.702 14.336 

旋转方差贡献率 36.701 28.337 

题项数 5 2 

因子 Cronbach'α 0.813 0.737 

整体 Cronbach'α 0.833 

 
由表 4 的分析结果显示，感知价值测量量表被分

为享乐价值和功利价值 2 个维度，共计 7 个题项。该

量表 KMO 检验系数为 0.861，显著性概率为 0.000。

累计方差解释率为 65.038%，因子载荷为 0.604~0.876，

均大于 0.5 的标准，没有出现交叉负载现象。量表整

体 Cronbach'α值为 0.833，说明信度符合要求[37]。 

3.2.3  验证性因子分析 

为了检验研究变量能否进行建模分析，对所有研

究变量的子指标求均值和标准差，见表 5。所有题项

的均值为 3.48~3.89，说明调查问卷的题项得到被调

查者的认可。标准差为 0.654~1.028，符合大于 0.5

的相关标准。说明研究变量适合进行建模分析。 
  

表 5  子指标的均值与标准差 
Tab.5 Mean and standard deviation of sub-indicators 

研究变量 子指标 包含题项 均值 标准差

ASTa AST1、AST2 3.84 0.654 

ASTb AST3、AST4 3.78 0.792

LSCa LSC1、LSC2 3.52 0.931 

LSCb LSC3、LSC4 3.48 0.906

SCa SC1 3.65 0.942 

SCb SC2、SC3 3.66 0.771

HVa HV1、HV2 3.74 0.765 

HVb HV3、HV4、HV5 3.89 0.683

UVa UV1 3.50 1.028 

UVb UV2 3.62 0.993

USa US1、US2、US3 3.75 0.722用户黏度 

（US） USb US4、US5、US6 3.68 0.704
 

3.2.3.1  数据与模型的拟合度 

利用 LISREL8.70 对所有研究变量建模，并得到

模型的拟合指数，见图 2 和表 6。验证性因子分析结

果显示：因子载荷为 0.63~0.93，均大于 0.6 的标准。

此研究的拟合指数标准均参考 Hair 等[38]学者的研究，

各项拟合指数均符合标准，说明数据与模型的拟合度

较好。 
 

 
 

图 2  研究变量验证性因子分析结果 
Fig.2 Confirmatory factor analysis results of research variables 

时间感异常

（AST） 

自我意识丧失

（LSC） 

控制感 

（SC） 

享乐价值 

（HV） 

功利价值 

（UV） 
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表 6  研究变量验证性因子分析模型拟合指数 
Tab.6 Model fit index of research variables' confirmatory factor analysis 

指数 卡方自由度比 GFI 值 IFI 值 CFI 值 NFI 值 RMSEA 值 RMR 值 NNFI 值 RFI 值 

数值 2.54 0.97 0.99 0.99 0.98 0.055 0.023 0.98 0.97 

参考标准 <5 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 <0.08 <0.05 >0.9 >0.9 

注：拟合优度指数（Goodness of Fit Index，GFI）；调整拟合优度指数（Adjusted Goodness of Fit Index，AGFI）；增量

拟合指数（Incremental Fit Index，IFI）；比较拟合指数（Comparative Fit Index，CFI）；标准拟合指数（Normed Fit Index，

NFI）；近似均方根误差（Root Mean Square Error of Approximation，RMSEA）；均方根残差（Root Mean square Residual，

RMR）；非标准拟合指数（Non-Normed Fit Index，NNFI）；相对拟合指数（Relative Fit Index，RFI）。 
  

为了检验时间感异常、自我意识丧失和控制感是

否能作为心流体验的构成维度，对心流体验进行二阶

验证性因子分析（建模结果见图 3，拟合指数见表 7）。

根据图 3 的分析结果可知，二阶因子与一阶因子之间

的标准化因子载荷为 0.73~0.97，大于 0.7 的标准。其

余的标准化因子载荷为 0.62~0.82，大于 0.6 的标准。

表 7 中，各项拟合指数均达到标准（除 RMSEA 略大

于 0.08 外），说明模型的拟合度较好。可见时间感异常、

自我意识丧失和控制感可以作为心流体验的测量维度。 

3.2.3.2  收敛效度分析 

通过标准化因子载荷和平均方差提取量（AVE）

2 个指标，检测研究变量所含各个题项之间的相关性，

即为收敛效度分析。分析结果见表 8。 

由表 8 的分析结果显示，题项的标准化因子载荷

都为 0.63~0.93，大于 0.6 的标准。各研究变量的平均

方差提取量（AVE）都为 0.472~0.690，大于 0.5 的标

准（除 0.72 外）。可见变量的收敛效度较好。 

 
 

图 3  心流体验二阶验证性因子分析结果 
Fig.3 The results of second-order confirmatory  

factor analysis of flow experience 
 

3.2.3.3  区别效度分析 

区别效度的分析结果见表 9，表中对角线上的数 
 

表 7  心流体验二阶验证性因子分析模型拟合指数 
Tab.7 Model fit index of second-order confirmatory factor analysis of FE 

指数 卡方自由度比 GFI 值 AGFI 值 IFI 值 CFI 值 NFI 值 RMSEA 值 RMR 值 NNFI 值 RFI 值

数值 4.71 0.98 0.94 0.98 0.98 0.98 0.086 0.022 0.96 0.94 

参考标准 <5 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 <0.08 <0.05 >0.9 >0.9 

 
表 8  收敛效度分析结果 

Tab.8 Convergent validity analysis results 

研究变量 编码 标准化因子载荷 T 值 标准化误差 组成信度 AVE 值 

ASTa 0.64 13.59 0.654 
时间感异常（AST） 

ASTb 0.80 16.59 0.792 
0.686 0.525 

LSCa 0.81 19.97 0.931 
自我意识丧失（LSC） 

LSCb 0.74 17.85 0.906 
0.751 0.602 

SCa 0.63 13.62 0.942 
控制感（SC） 

SCb 0.74 15.61 0.771 
0.640 0.472 

HVa 0.71 17.48 0.765 
享乐价值（HV） 

HVb 0.93 24.45 0.679 
0.810 0.685 

UVa 0.73 17.31 1.028 
功利价值（UV） 

UVb 0.80 18.89 0.993 
0.739 0.587 

USa 0.86 22.43 0.721 
用户黏度（US） 

USb 0.80 20.48 0.702 
0.816 0.690 

注：AVE 为平均方差提取量 
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表 9  区别效度分析结果 
Tab.9 Discriminant validity analysis results 

研究变量 AST 值 LSC 值 SC 值 HV 值 UV 值 US 值 

时间感异常（AST） 0.725      

自我意识丧失（LSC） 0.507 0.776     

控制感（SC） 0.396 0.545 0.687    

享乐价值（HV） 0.502 0.556 0.489 0.828   

功利价值（UV） 0.386 0.555 0.392 0.509 0.766  

用户黏度（US） 0.427 0.571 0.502 0.657 0.614 0.831 

 
字为各研究变量 AVE 值的平方根，其余为相关系数。

各研究变量 AVE 值的平方根均大于相关系数，由此

得出，研究变量的区别效度较好。 

3.3  假设检验和模型分析 

此研究运用 LISREL8.70 进行结构方程模型分

析，检验心流体验的 3 个维度，即时间感异常（AST）、 
 

自我意识丧失（LSC）和控制感（SC）能否影响享乐

价值（HV）和功利价值（UV），并影响用户黏度（US）。

建模结果见图 4—5。 

如图 4 所示，部分标准化路径系数小于 0，因

此按照从小到大的顺序依次删除 T 值不足 1.96 的路

径系数，得到最终的模型和拟合指数，见图 5 和    

表 10。  

 
 

图 4  结构方程模型分析初始结果 
Fig.4 The initial results of structural equation modeling analysis 

 

 
图 5  结构方程模型分析最终结果 

Fig.5 The final results of structural equation modeling analysis 
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表 10  结构方程模型拟合指数结果 
Tab.10 Model fit index of structural equation modeling analysis 

指数 卡方自由度比 GFI 值 AGFI 值 IFI 值 CFI 值 NFI 值 RMSEA 值 RMR 值 NNFI 值 RFI 值

数值 2.82 0.96 0.93 0.99 0.99 0.98 0.060 0.025 0.98 0.97 

参考标准 <5 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 <0.08 <0.05 >0.9 >0.9 

 
从图 5 和表 10 的分析可以看出，标准化路径系

数均大于 0，各项拟合指数均达到标准，模型的拟合

度很好。由此得到以下结果：时间感异常对享乐价值

有显著的正向影响；自我意识丧失对享乐价值和功利

价值有显著的正向影响；控制感对享乐价值有显著的

正向影响；享乐价值和功利价值对用户黏度有显著的

正向影响。因此，H1、H3、H4、H5、H7 和 H8 假设

成立。综上所述，此研究提出的假设得到了验证，具

体检验结果见表 11。 
  

表 11  研究假设检验结果 
Tab.11 Testing results of research hypotheses 

编号 研究假设 检验结果

H1 时间感异常对享乐价值有显著的正向影响 成立 

H2 时间感异常对功利价值有显著的正向影响 不成立

H3 自我意识丧失对享乐价值有显著的正向影响 成立 

H4 自我意识丧失对功利价值有显著的正向影响 成立 

H5 控制感对享乐价值有显著的正向影响 成立 

H6 控制感对功利价值有显著的正向影响 不成立

H7 享乐价值对用户黏度有显著的正向影响 成立 

H8 功利价值对用户黏度有显著的正向影响 成立 

H9 时间感异常对用户黏度有显著的正向影响 不成立

H10 自我意识丧失对用户黏度有显著的正向影响 不成立

H11 控制感对用户黏度有显著的正向影响 不成立

  

4  结语 

正式调研问卷经过专家访谈和问卷预调研的反

复修改和筛选，最终得以确认，并通过 SPSS26.0 和

LISREL8.70 的双重验证，被认为具有可靠的信度和

效度，结合建模结果足以得出以下 3 个重要结论：时

间感异常、自我意识丧失和控制感构成了电竞用户的

心流体验测量维度，心流体验对用户黏度无直接影

响。“时间感异常、自我意识丧失和控制感→享乐价

值→用户黏度”影响路径成立，表明心流体验的 3 个

维度不仅直接地正向影响享乐价值，也能通过享乐价

值间接地正向影响用户黏度，即享乐价值是心流体验

和用户黏度的中介变量。“自我意识丧失→享乐价值

和功利价值→用户黏度”影响路径成立，表明心流体

验维度中的“自我意识丧失”还能通过功利价值间接

地正向影响用户黏度，即感知价值是“自我意识丧失”

与用户黏度之间的中介变量。 

上述结论对电竞产品的设计起到了一定的启示

作用，具体体现在以下 3 个方面。 

1）注重享乐价值的作用。享乐价值在心流体验

与用户黏度的关系中起到桥梁作用，换言之，用户能

否感知到游戏产品中的享乐价值，是其产生用户黏度

的关键。因此，电竞公司在设计中应关注游戏体验的

过程，满足用户放松和交友等需求，促使用户在心流

体验中获得超出预期的愉悦心情，从而感知到更多的

享乐价值。 

2）不可忽视功利价值的作用。研究结果表明，

功利价值与用户黏度的影响路径系数为 0.41（见图

5），说明功利价值也是促成用户产生黏度的关键。电

竞公司应在游戏中设置签到奖励等活动，鼓励用户频

繁登录，让电竞成为用户的日常必需品；同时，还可

以适当地调整游戏难度帮助不同水平的用户建立自

信，进而让用户感知到更多的功利价值。 

3）增强用户的心流体验。心流体验作为游戏体

验的高级形态，贯穿于游戏设计环节的始终。其中，

“自我意识丧失”这一维度尤为重要，它对享乐价值

和功利价值皆有正向影响。电竞公司在设计中应增加

游戏整体的流畅性和沉浸感，不断丰富游戏角色的个

性，让用户与角色产生共鸣。因为当用户达到心流状

态，且自我意识减弱并逐渐丧失时，能感知到电竞的

功利价值，此时将有利于用户黏度的提升。 
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