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摘  要 

随着网络的兴起和大环境的动荡，传统价值共创方式发生了演变，价值共创的主体变得更加复杂，价值

不再是由企业单独创造，而是多个主体共同创造。如何减少用户流失、提高用户黏性成为企业价值共创

中的关注重点。鉴于游戏化可以促进用户参与并提升用户忠诚度，越来越多的企业和组织在价值共创中

引入游戏化，价值共创中游戏化也随之成为学术界关注的焦点。针对价值共创中游戏化这一主题，本研

究在中英文数据库中检索并最终筛选出74篇相关文献然后进行梳理：首先概述了价值共创中游戏化的提

出背景，然后对价值共创中的相关概念进行界定并总结了研究中的相关理论，其次对价值共创中游戏化
的相关研究议题进行了讨论，并针对现有研究不足，提出未来研究展望。 
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Abstract 
With the rise of the network and the turbulence of the general environment, the traditional way of 
value co-creation has evolved, the subject of value co-creation has become more complex, and the 
value is no longer created by the enterprise alone, but by multiple subjects. How to reduce user 
churn and increase user stickiness has become the focus of attention in enterprise value co-creation. 
Given that gamification can promote user engagement and enhance user loyalty, more and more 
enterprises and organisations have introduced gamification in value co-creation, and gamification 
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in value co-creation has become the focus of academic attention. To address the topic of gamifica-
tion in value co-creation, this study searched Chinese and English databases and finally screened 
74 related papers and then sorted them out: firstly, we outlined the background of the proposal of 
gamification in value co-creation, then defined the concepts of value co-creation and summarised 
the relevant theories in the research; secondly, we discussed the research topics of gamification in 
value co-creation and proposed a future research outlook in view of the shortcomings of the ex-
isting researches. The researchers also discuss the research topics related to gamification in value 
co-creation, and propose a future research outlook for the existing research. 
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1. 引言 

传统观点认为企业和顾客在价值共创中分别扮演着不同的角色，研究主要关注顾客和企业共创价值

的二元关系(Vargo & Lusch, 2008)。随着网络经济的兴起和大环境的动荡，传统价值共创方式也发生了演

变，价值共创的主体变得更加复杂，价值不再是由企业单独创造，而是多个主体共同参与(Pinho et al., 
2014)。现在的用户了解信息更加全面、对待产品和服务更加苛刻、更愿意提出改进建议甚至参与到价值

共创过程中(Kohler et al., 2011)。随着消费者的要求越来越高，制造商的影响力越来越小，迫使着企业走

向数字化营销时代。就拿吉利汽车来说，吉利每一款“上市即爆款”的车型背后，都有用户共创的一份

功劳。早前，吉利汽车发布了用户品牌“我们”，一个吉利专门为用户搭建的共创平台，将由用户主导、

用户主理、用户运营，以用户共识定义品牌文化，并开始以此为核心构筑用户共创体系。像吉利这样积

极促进价值共创的企业越来越多，随着市场竞争的加大，如何提高用户参与、增强用户黏性成为了价值

共创中的一大难题。由于人们发现游戏化对消费忠诚度、动机和参与度等有积极影响(Hamari et al., 2014)，
能够吸引用户的注意力，所以越来越多的平台和企业使用游戏化策略来提高用户们的参与度(Alexander, 
2022)，促进价值共创。随之，学术界也开始关注价值共创中游戏化研究。 

本文采用了两种文献检索方式。其一是以与价值创造、共同创造相关的“value co-creation”“value 
cocreation”“co-creation”“cocreation”，和与游戏化相关的“gamif*”组成关键词(如 value co-creation & 
gamif*、value cocreation & gamif*等)，在 Web of Science、Springer Link、EBSCO、CASHL、SpiScholar
等数据库中进行文献检索。其二是以“价值共创”、“共同创造”与“游戏化”组成为主题词在中国知

网数据库中进行检索。年份限定为 2012 年之后，通过回溯检索以及人工剔除重复、内容与主题不相关、

非学术研究和无法获取全文的文献，最终筛选出外文文献 62 篇，中文文献 12 篇。自 2010 年以来，人们

对于游戏化应用于价值共创中的兴趣逐渐增加，从每年发表文献的数量上可以看出，过去 10 多年间有关

价值共创和游戏化的文献数量一直在上升。从国外的发展状况可以看出，从 2016 年以后相关文献数量逐

年增加，这与国外政府倡导公众参与不无关系，游戏化恰好可以有效实现此目标，并在增强原有公众参

与黏性的同时，进一步扩大参与群体；从国内发展形势可以看出，国内对于价值共创游戏化的研究起步

较晚，近几年才得到国内学者的关注。研究数量的缺乏造成诸多问题未能解决，而深入理解这一概念具

有重要的理论意义和实践价值。基于现有研究，本文采用归纳法对价值共创中游戏化进行文献梳理，力
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求回答以下问题：价值共创中游戏化的内涵是什么？学者们对价值共创中游戏化的研究议题有哪些？未

来如何进行深入研究？ 

2. 价值共创中游戏化的提出背景 

随着经济的发展和社会形态的变化，体验经济时代到来，消费者不再像过去一样只关注产品的功能

需求，而是增强了与其他用户的交流，具有品牌意识。价值共创也突破了传统的观点，不再认为只有企

业创造价值然后在价值链上将价值传递给用户，而是多个主体共同参与价值的创造。2004 年，Prahalad
和 Ramaswamy 发表了一篇文章，提出消费者已经变得消息灵通、网络化、被授权化和活跃，因此他们更

倾向于参与价值共同创造(Prahalad & Ramaswamy, 2004)。正如 Web 2.0 在增强用户权力方面所证明的那

样，用户不再被视为功能测试中的观察对象，而是能够在创造价值方面做出贡献的实体。随着消费者在

消费过程中扮演了更积极的角色，组织和消费者之间的关系已经发生了根本性的变化。消费者已经从仅

仅是价值主张的接受者变成了能够参与价值创造的消费者。比如，小米当年的发烧友，为产品的更新迭

代提出了很多建议，公司根据这些建议改良产品，因此得到更多受欢迎的产品。整个过程里企业不再是

唯一的主导者，消费者在其中也起到重要作用，这个过程实现了企业-消费者价值共创。除了小米外，国

内外越来越多的平台和企业也都参与到价值共创中来，利用用户、企业等相关利益主体共同创造价值。

随着而来的是市场竞争越发激烈，消费者的可选择性越来越多，如何吸引和维持用户决定着企业是否能

在激烈的竞争环境中长远发展。而游戏化的出现就为企业解决了这一问题。有相关研究表明，基于游戏

化元素的应用能够增强参与度并促进参与性互动(Nacke & Deterding, 2017; Dacre et al., 2021a)，游戏化可

以在协作性、参与性、创造性以及开放性的环境中促进价值共创的实现(Ind & Coates, 2013; Patricio et al., 
2020)，还有研究从参与式设计研究的角度描述了应用游戏元素可以使共同创造场景更流畅和更易进入

(Ind & Coates, 2013; Sanders et al., 2010)。因此，游戏化被企业/组织用来激励消费者，鼓励他们参与和体

验价值共创(Zichermann & Linder, 2010; Zichermann & Cunningham, 2011)。随着进一步的发展，诸多领域

如人机交互及信息系统、教育及学习、绿色可持续发展等的价值共创过程中都可以见到游戏化的应用与

影响。随之价值共创中游戏化的影响也收到了学术界越来越多的关注。 

3. 价值共创中游戏化的内涵界定与相关理论 

3.1. 内涵界定 

价值共创理论目前有两个明显不同的分支：其一是基于顾客体验的价值共创理论，另一个是基于服

务主导逻辑的价值共创理论。虽然价值共创的概念表达上存在差异，但其核心是基本一致的：企业与用

户等利益相关者通过合作，整合彼此资源实施价值共创，共享价值创造的利益。而价值共创中游戏化就

是在价值共创的理论基础上发展而来的，即在价值共创中引入游戏化系统或加入游戏化元素、功能等，

关注游戏化体验在价值共创中的主要作用。游戏化概念最早出现在人机交互与信息系统领域，且游戏化

本质上也是一种设计理念(Koivisto & Hamari, 2019; Liu et al., 2017; Deterding et al., 2011)。随着网络经济

的兴起和大环境的动荡，游戏化被用于不同情境下的价值共创中(包括人机交互、商业管理、环保可持续

发展及医疗健康等)，且游戏化既可以使用完整的游戏环境，也可以仅仅使用部分游戏元素等技术特征

(Huotari & Hamari, 2017; Chen & Jang, 2010; Tobon et al., 2020)。如在培训、教育及学习过程中加入各种游

戏元素等技术特征(比如奖章、勋章、排行榜等)，可以提高用户的学习动机及参与程度(Chen & Jang, 2010; 
Looyestyn et al., 2017)；在人机交互与信息系统领域，利用游戏元素等技术特征进行游戏化设计，促进用

户对信息系统的持续使用或提升用户参与度(Featherstone & Habgood, 2019; Moro et al., 2019; Du et al., 
2020)。综合起来看，价值共创中游戏化的概念界定可以定义为在价值共创中有目的性地使用完整的游戏
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环境或者部分游戏元素等技术特征，以此在非游戏任务及情境中提供游戏化体验。 

3.2. 相关理论 

虽然被调查的研究是在不同领域和不同方式中进行的，但通过归纳整理我们列举出了一些支持大多

数研究的突出理论，以及与每个理论相关的主要发现，见表 1。现有研究主要提到了几种心理学理论，

分别是：自我决定理论、心流理论、计划行为理论、技术接受模型理论、目标设定理论以及社会相关理

论等。 
 
Table 1. Summary of relevant theories 
表 1. 相关理论汇总 

理论 相关发现 

自我决定理论 成就和社会互动积极影响用户的能力感、社会关系和自主感，导致在游戏化系统中对

价值共同创造意图的积极行为。 

心流理论 有形的奖励和大多无形的奖励导致用户的享受和满意度，积极地影响了他们对游戏化

系统的沉浸感，从而影响了他们共同创造活动。 

计划行为理论 用户更多的是基于他们对游戏体验的心理感知，而不是预期的奖励。对预期行为的积

极感知和行为控制积极地影响了他们促进价值创造的意图。 

技术接受模型 游戏化系统的易用性在年轻用户中相对较高，这对他们的享受和有用性有积极的影响，

这反过来利用他们的意图来促进价值创造。 

目标设定理论 具有明确目标的游戏化系统对用户参与和推荐它的意愿有更好的影响，但游戏应该是

可选的，并且应该仔细设置规则以避免影响生产力。 

社会相关理论：认知、比

较、影响、交换等 
受与游戏化系统相关的社会互动和社会规范影响的感知社会价值，高度影响用户对价

值共同创造的行为意愿。 

4. 价值共创中游戏化的研究议题 

4.1. 价值共创中游戏化要素作用研究 

对于我们所研究的目标文献，从价值共创中游戏化要素作用过程的研究角度将其分为三个研究视角，

即游戏化在价值共创中作为调节要素、作为驱动因素、作为场景要素。表 2 确定了与这些视角相关的子

主题以及来源出处。接下来将通过综述文献来呈现这些视角。 

4.1.1. 作为调节要素 
游戏化作为调节因素可能是价值共创中游戏化研究较为广泛的一个视角。它是指游戏化被设计用于

价值共创过程中进行调节或干预，来改变或增强某一现有功能。在这种情况下，游戏化是“促进增强”，

即通过在价值共创中添加特定的游戏化元素、功能等技术特征来促进参与，激励用户或简化过程的实施。

主导这一观点的是研究游戏化以支持新课程或程序中的教学法。相关研究主题包括医学(Alomrani et al., 
2021; Litovuo et al., 2017)、看护(Killam & Luctkar-Flude, 2021)、运动健身(Hawkins, 2017; Windasari & Lin, 
2021)、学科学习(Dacre et al., 2021b)等，还有研究强调了将游戏化整合到教育模式中的益处(Pivec, 2018; 
Dodero et al., 2014)以及推动学习方式的改变(余莎莎，郑伟，2021)等。研究主要关注的是教育创新，它用

于应对低成本、数字技术使用和减少能源消耗等需求，且通过定制个性化的学习和组织跨文化的活动来

减少学生的恐惧感，从而提高学生的参与度、学习积极性以及成绩水平。此外，商业等领域中的价值共

创过程也用到了游戏化作为调节要素，如研究虚拟品牌游戏化对用户参与的影响(Harwood & Garry, 2015; 
Rather et al., 2022)、游戏化功能增强品牌参与(Sangroya et al., 2021)等。 
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4.1.2. 作为驱动要素 
价值共创中游戏化作为驱动要素是指游戏化在价值共创中用于刺激创新过程或创新行为。该视角主

要是利用游戏化机制(如挑战、幻想等)，同时强调协作行为、流程增强、创新性和带有奖励的竞赛等。一

些以价值共创中游戏化作为驱动要素的文献认为游戏化是新学术和教育实践领域的催化剂，激发了科学

教学(Mårell-Olsson, 2019)、大学培训(Pivec, 2018; Botha & Herselman, 2018)等。另外大量文献集中于商业

领域，其中研究内容有利用游戏化情感机制(García-Magro et al., 2022)、奖励机制(Jun et al., 2020)、合作、

竞争机制(Leclercq et al., 2017; Leclercq et al., 2018)来影响具体情境的价值共创中用户行为或产品开发，有

通过游戏化体验影响价值共创中品牌参与(Nobre & Ferreira, 2017)、信息交换(Weretecki et al., 2021)，有利

用游戏化作为营销策略激励和吸引用户(李会琳，2022；Whittaker et al.，2021；Pavlopoulou，2019；Hsu & 
Chen，2018)，有利用游戏化刺激价值共创中协同创新(Patricio et al., 2020)，利用游戏化设计推动用户行

为发生(Chen et al., 2022)，还有利用游戏化驱动用户参与企业社会责任活动(陈洁琼，2021；焦娟妮，2021；
刘瑜，2019)、绿色消费行为(杜松华等，2022)等。此外，还有相关文献研究生态旅游(López & García, 2020)
等其他领域的价值共创中游戏化作为诱导因素的影响。 

4.1.3. 作为场景要素 
价值共创中游戏化作为场景要素是指将用户置于游戏化的互动场景中，良好的互动场景可以激发用

户的共创意愿，并催生出各个环节中的价值共创。这些研究的对象经常是变革代表(如游戏化应用程序等)，
并且有些研究还收集了可以预测未来和变化的问题情况信息，以便获得更好的结果和解决方案。此类研

究主题有：与旅游结合的游戏化场景(Jang & Hsieh, 2021; Stadler & Bilgram, 2016)，医疗保健领域的游戏

场景(Litovuo et al., 2017)，动画城市建模游戏化(Matthys et al., 2021)和城市规划游戏化场景(Ampatzidou et 
al., 2018; Fox et al., 2022)，视频(Hussain et al.，2023；Picó et al.，2021；简兆权等，2016)、MUV (Poretski 
et al., 2019)、科普(Dio et al., 2018)和创新(刘梦霏，牛雪莹，2021；Pallot et al.，2012)、游戏场景、游戏

化设计场景(Hansen & Piludis, 2018)和游戏化合作学习场景(Dodero et al., 2014)等。这些研究结果强调了价

值共创中游戏化作为场景要素提高了年轻群体的创新能力，促进了价值共创。 
 

Table 2. The role of gamification elements in value co-creation 
表 2. 价值共创中游戏化要素作用 

视角 解释 相关研究 

游戏化作为

调节要素 

游戏化被设计用于在价值共创的某种情境中调节或干预，

来改变或增强某一现有功能。在此视角下，游戏化是“促

进增强”，即通过在价值共创情境中添加特定的游戏元素

或功能等技术特征来促进参与，激励用户或简化过程的实

施。 

医学，看护，运动健身，虚拟品牌，

学科学习，教育模式，学习方式等 

游戏化作为

驱动要素 

游戏化用于在价值共创某具体情境中刺激创新过程或创新

行为。主要是利用游戏化机制(如挑战、幻想等)，同时强调

协作行为、流程增强、创新性等。 

科学教学，大学培训，用户行为，

产品开发，营销策略，品牌创新，

企业社会责任，生态旅游等 

游戏化作为

场景要素 

将用户置于游戏化互动场景中，良好的互动场景可以激发

用户的共创意愿，并催生出各个环节中的价值共创。 

旅游，医疗保健，动画城市建模，

城市规划，视频、MUV、科普和创

新游戏、游戏设计、合作学习等 

4.2. 不同主体层面的价值共创中游戏化影响研究 

本文将价值共创的主体粗略分为用户/个体层面、企业/组织层面和系统层面，基于现有文献，分析总

结价值共创中不同主体层面中游戏化的影响，归纳结果如图 1 所示。 
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4.2.1. 用户/个体层面游戏化影响研究 
认知–情感–行为关系链不仅是驱动用户参与价值共创的关键因素而且反过来又成为了价值共创在

个体层面的影响结果(张洪等，2021)。用户认知是用户参与价值共创的关键前因，用户在与企业进行价值

共创的过程中，会形成关于企业服务质量、品牌、社会责任、心理所有权等各方面的感知，而游戏化又

会影响用户认知，因此有部分研究从用户认知的角度探讨游戏化促进用户参与价值共创的动因，比如，

有研究证明游戏化带来的心流体验对认知品牌参与有积极影响(Sangroya et al., 2021)；有研究结合认知路

径和直觉路径来探究知识和游戏化设计对用户价值共创行为的影响(Chen et al., 2022)；还有研究在游戏化

社交网站中参与价值共创过程的客户如何获得价值感知等(Pavlopoulou, 2019)。用户情感和体验会强化用

户的参与行为，对用户参与价值共创具有驱动作用，而游戏化会影响用户情感和体验，因此也有部分研

究分析了三者者之间的关联性。如 García-Magro 等人(García-Magro et al., 2022)调查游戏化中情感机制对

价值共创组成部分的影响；Leclercq 等人(Leclercq et al., 2017)研究用户在价值共创中的情感参与结果；

Nobre 等人(Nobre & Ferreira, 2017)探究了用户参与游戏化体验的动机及游戏化对品牌价值共创的影响。

用户行为在该研究模块中特指用户群体之间持续性的、高度动态的信息交互行为，游戏化会影响该行为，

而该行为会促进用户价值共创。因此有相关研究将用户群体之间的信息交互行为视为价值共创的行为轨

迹,探讨游戏化价值共创平台上的用户行为(Windasari & Lin, 2021)；有研究探析游戏化设计元素影响用户

持续参与社会价值共创意愿(Jun et al., 2020)；还有研究探索用户参与行为在虚拟游戏化价值共创平台中

的关键流程和成果(Harwood & Garry, 2015)。 

4.2.2. 企业/组织层面游戏化影响研究 
在价值共创企业/组织层面中，企业要素被归纳为企业价值导向、企业资源和能力、企业管理和企业

创新(张洪等，2021)。学者们一直也都比较关注价值共创中游戏化对企业的影响，其中关于游戏化对企业

资源/能力、绩效和创新三个方面影响的研究相对较多。价值共创是企业和顾客通过资源整合和能力协同

演化而共同创造价值，因此企业资源和能力对价值共创来说非常重要，而在企业系统或者活动中加入游

戏化可以提高企业的资源属性(多样性、异质性等)和能力(信息交互能力、资源互动能力、服务能力等)。
相关研究有利用 H5P 技术构建游戏(Killam & Luctkar-Flude, 2021)，利用游戏化元素搭建“动画空间时光

机器”(Matthys et al., 2021)，利用游戏化技术创建交互式儿童物理治疗空间(Alomrani et al., 2021)，定制

游戏产品(Hussain et al., 2023)等。在企业价值共创活动中引入游戏化，可以吸引用户，从而达到引流和提

升企业绩效的作用(Leclercq et al., 2017)。在企业价值共创平台中引入游戏化还可以提高企业创新水平，

如有研究利用游戏化帮助开发服务和产品设计(García-Magro et al., 2022)，将游戏化和 VR 结合到企业价

值共创中提升企业服务创新(Jang & Hsieh)等。 

4.2.3. 英文摘要和关键词系统层面游戏化影响研究 
价值共创中的系统层面游戏化是指以服务系统为基础，通过游戏化促进服务系统内部和服务系统

之间资源整合的互动，激励服务系统主体共同创造价值(简兆权等，2016)。虽然服务生态系统已经成

为价值共创领域国内外学术研究关注的焦点，但是目前还没有研究从整体上探讨价值共创中系统层面

游戏化影响。现有研究只探讨了游戏体验如何促进多参与者服务生态系统的信息交换(Weretecki et al., 
2021)、B2B2C 生态系统中的用户如何在数字游戏化平台中进行交互和价值共创(García-Magro et al., 
2022)和解决医疗游戏开发生态系统中的多方问题(Litovuo et al., 2017)等。价值共创中游戏化的发展促

进了用户、企业与平台之间的互动，引发了学者们的关注，然而针对这三者展开的相关研究却非常匮

乏。 
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Figure 1. Gamification in value co-creation affects outcomes 
图 1. 价值共创中游戏化影响结果 

5. 研究结论与展望 

5.1. 研究结论 

近十年来，国内外学者对价值共创中的游戏化展开了积极的探索，形成了丰富的研究成果。本文从

概念界定、相关理论、作用过程、影响结果等多个方面对现有文献进行梳理，得出以下结论： 
第一，从整个文献主体来看，虽然国内外都有与价值共创中游戏化相关的研究，且在教育、旅游、

商业、众包、医疗、健身、游戏开发等多个领域都有涉及，但整体研究还是较为散乱，没有形成一个标

准体系，缺乏价值共创中游戏化的相关概念界定，对价值共创中游戏化没有一个系统化的定义，不具有

该领域的独特性。第二，从理论的角度来看，现有研究主要提到了几种心理学理论，分别是：自我决定

理论、心流理论、计划行为理论、技术接受模型理论、目标设定理论以及社会相关理论等。通过对相关

理论的探讨发现游戏化元素会影响用户的情感、认知和内外部动机，从而增强用户的参与行为，同时产

品类型和用户特征等都会调节游戏化元素与用户参与行为之间的关系。第三，价值共创中游戏化研究既

有将游戏化作为价值共创中的调节要素，又有把游戏化作为价值共创中的驱动要素，还有把游戏化作为

价值共创中的场景要素。但是关于游戏化在价值共创中的作用机制还是存在“黑箱”，有待进一步研究

和解释。第四，价值共创中游戏化的影响结果受多方因素共同调节，但关于游戏化在各主体层面中如何

影响以及各影响因素之间有何关系还需进一步探索。 

5.2. 研究展望 

整体而言，价值共创中游戏化的相关研究依然处于不断优化和实践发展的阶段，仍存在一些不足之

处，有待进一步探究。通过系统梳理和总结，结合现有的研究不足，本文提出了未来的研究方向(见图 2)。 
(1) 加强价值共创中游戏化的概念界定，丰富相关研究理论和方法。目前有关价值共创中游戏化的

研究相对滞后、零散和匮乏，对于该领域的一些概念没有进行系统的梳理，未成一套体系。本文虽然结

合现有文献对其进行了初步定义，但是后续需要对其进一步探索，力求把握价值共创中游戏化的本质。
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学者对于价值共创中游戏化的研究几乎是采用静态视角，但是人类行为是具有复杂性的，仅仅依靠静态

量表、问卷调查和案例分析等方式不能很好地解释游戏化对人们心理和行为的影响。因此之后的研究可

以采用多元的方法、不同的理论和模型，从动态视角来分析不同情境下的用户/个体行为，对不同情境下

的价值共创中游戏化进行评估，检验其效能，为价值共创中游戏化设计和使用提供依据。 
(2) 加强对价值共创中游戏化要素作用过程研究。明晰前因是是建立价值共创中游戏化作用机制的

前提，虽然本文梳理了游戏化在价值共创中作为调节要素、作为驱动要素、作为场景要素的研究，但是

对于游戏化作为不同因素的具体作用机制尚不清楚。在进一步识别价值共创中游戏化作为三种要素的基

础上，未来研究应着力理清三种类型影响因素之间的相互关系及不用要素的作用边界，丰富其他变量的

研究。 
(3) 加强对价值共创中游戏化影响结果的研究。目前游戏化可能导致的潜在负面影响被文献所忽视。

大部分研究都是在探讨价值共创中游戏化带来的积极影响，极少有文章会研究价值共创中游戏化带来的

负面影响，以及如何避免这些负面作用。因此未来的研究可以关注价值共创中游戏化可能导致的负面影

响，研究在何种情境下游戏化会对用户/个体产生消极作用，且如何进行规避。此外，还要注重价值共创

中不同游戏化元素、功能等技术特征对不同人口统计学群体的影响，理解价值共创中游戏化影响用户行

为的动态过程。 
(4) 建立不同情境下的研究。如何利用游戏化吸引共创主体共同参与价值共创以及如何支持价值的

共同创造是价值共创中游戏化研究的核心问题。目前价值共创中的游戏化研究议题主要集中在西方情境

下，少数研究者开始关注中国文化和现实背景。整体而言，已有研究结论和相关理论在中国情境下是否

适用还需进一步验证，未来应该基于中国独特情境下的现实问题开展相关研究，实现与西方文献的对话

与整合。同时，考虑价值共创中游戏化给企业/组织带来的正面效应和负面效应，以及研究企业/组织设计

价值共创过程，如何进行价值共创机会捕获、价值共创计划和实施等。此外，还可以将价值共创中游戏

化融入元宇宙领域，加强虚拟与现实领域价值共创中游戏化的研究。 
 

 
Figure 2. Future research directions 
图 2. 未来研究方向 
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