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摘      要：为探讨供需双侧调控下体育消费环境对消费者体育消费观形成的重要影响，并分析

主体感知符号价值在两者之间的中介效应作用，采用体育消费环境量表、体育消费观量表和感知

符号价值量表，对我国东部(江苏)、中部(安徽)、西部(陕西)3 个省份 12 座不同规模城镇的 3 856
名居民进行问卷调查，结果显示：(1)在体育消费环境的 3 个维度中，除文化环境外，政策环境和

市场环境对消费者体育消费观的形成具有显著正向影响，且市场环境影响度更大；(2)政策环境、

市场环境和文化环境对消费者感知符号价值均具有显著正向影响，其中市场环境影响度最大，

其后依次为文化环境、政策环境；(3)消费者感知符号价值对体育消费观形成具有显著正向影响；

(4)消费者感知符号价值在体育消费环境的 3 个维度对体育消费观影响中均存在显著的中介效应。
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Abstract: To explore the important influence of sports consumption environment on the formation of consumers' 

sports consumption concept under the bilateral regulation between supply and demand, and to analyze the mediating 

effect of subjective perceived symbolic value between them, this paper adopted the sports consumption environment 

scale, sports consumption concept scale, and perceived symbolic value scale to conduct a questionnaire survey on 3 

856 residents in 12 towns from different sizes in three provinces of eastern China (Jiangsu), central China (Anhui) 

and western China (Shaanxi). The results showed that: (1) in three dimensions of sports consumption environment, 

apart from cultural environment, policy environment and market environment had a significant positive impact on 

the formation of consumers' sports consumption concept, and the later had a greater impact; (2) policy environment, 

market environment and cultural environment all had significant positive impacts on consumers' perceived symbolic 

value, among which market environment had the greatest impact, and then followed by cultural environment and 

policy environment; (3) consumers' perception of symbolic value had a significant positive impact on the formation 

of sports consumption concept; (4) the perceived symbolic value for consumers all had a significant mediating effect 
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in the three dimensions of sports consumption environment on sports consumption concept. 
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传统消费观念是制约我国现阶段国民体育消费的

重要因素，是影响新时代体育消费潜力高质量激发的

关键环节[1-2]。2014 年颁布的《国务院关于加快发展体

育产业促进体育消费的若干意见》和 2019 年国家体育

总局联合国家发改委发布的《进一步促进体育消费的

行动计划(2019—2020 年)》等政策文件，先后把培育

体育消费观念作为促进体育消费实现体育产业高质量

发展的重要内容。可见，培育科学合理的新型体育消

费观，是激发体育消费潜力、实现体育产业高质量发

展的重要切入点。然而，体育消费观的形成受到特定

时代下的政策、经济、文化[1,3]以及消费者个体对体育

消费价值感知等[4-5]因素的综合影响。《中华人民共和

国国民经济和社会发展第十四个五年规划和 2035 年

远景目标纲要》和党的二十大报告，先后提出“促进

消费向绿色、健康、安全发展”“倡导绿色消费，推动

形成绿色低碳的生产方式和生活方式”，为现阶段体育

消费观转型与培育指明方向。因此，如何以绿色、健

康、安全发展理念为引领，以激发体育消费潜力为目

标，基于体育市场供需双侧，探讨影响民众体育消费观

的外部体育消费环境及其对消费者体育消费价值感知

的内在影响，进而培育新型体育消费观具有重要意义。 

关于体育消费观的讨论业已成为学界的重要话

题，如概念内涵[3，6-7]与价值特征[3]、人群特征与影响因

素[1，8]等。就基本概念来看，体育消费观是集政策、经

济、文化等外部体育消费环境和消费者自我构建、表达、

提升等内部感知价值共同影响下形成的一种产物[9]，亦

可理解为人们对体育消费水平、消费方式等问题的总

的态度和总的看法[1]，对体育消费行为起到重要的引领

与指导作用。在消费社会中，体育消费环境和消费者

对体育消费的感知符号价值在体育消费行为发生过程

中具有重要影响[10]，同样两者对体育消费观的形成也

具有直接影响[1，9]。尤其在供需动态平衡的时代语义下，

更加注重供需双侧协同发力，推进实现以高质量供给

创造与引领需求，以有效需求牵引与催生供给，提升

市场供需匹配效率[11]。就体育市场来看，现阶段供需

更高水平动态平衡经济要求的提出，不论是在政策文

件导向层面，还是在体育市场产品供给方面，或是在

消费者美好生活养成过程中均将发生重要变化，进而

改变个体对体育消费主观价值的感知，促进新型体育

消费观的培育与形成，最终将直接影响消费者体育消

费需求的效率与质量[12-13]。 

体育消费环境既是客观存在又是动态变化的，主

要涉及政治、经济和文化 3 个层面[10]。结合体育市场

供需双侧有关政策文件、产品服务、文化生活等现状来

看，体育消费环境可分为政策环境、市场环境和文化环

境。在体育消费过程中，不同的体育消费环境将直接

影响消费者的体育消费感知与体验，促使体育消费观

念发生明显变化，并逐步得到普及[9，14]。因此，本研究

提出假设 H1(H1a、H1b、H1c)：体育消费环境对体育消费

观的形成具有直接正向影响。 

在消费社会里，消费者对商品的感知价值包括客

观使用价值与主观符号价值。其中，感知符号价值是

指除使用价值之外能够反映消费者地位、权力、个性

以及名声的商品价值[15]。在体育市场供给侧改革的新时

期，消费者受体育消费环境的影响对体育消费价值的

认知需求，不再只是健康和乐趣，更多体现在消费过

程的体验享受及其带来荣耀，包括凸显地位声誉和成

功富贵、显示身份区隔和品味个性[16]，就连全民健身活

动的源初价值也在政策环境和文化环境中烙上了一种

具有时代象征的高级符号形态[3]。此外，在体育消费过

程中，当消费者对体育消费价值感知重要性达到一定

程度时，就会促进形成与之相适应的体育消费观[9]，如

炫耀性体育消费体现的就是消费者对体育消费符号价

值的主观倾向[17]。因此，本研究提出假设 H2(H2a、H2b、

H2c)：体育消费环境对感知符号价值具有直接正向影

响；假设 H3：感知符号价值对体育消费观具有直接正

向影响；假设 H4(H4a、H4b、H4c)：感知符号价值在体育

消费环境与体育消费观之间起到中介作用。 

 

1  研究对象与方法 
1.1  样本选择与数据收集 

本研究采用第一作者主持的国家社科基金项目的

调查数据，对上述提出的假设进行验证。即根据我国

地域、经济、社会发展特点，从东、中、西部分别选

取大、中、小城市及集镇 4 类城镇，共计 12 个城镇作

为调查点，主要包括江苏省(东部)：南京市、苏州市、

武进区、礼嘉镇；安徽省(中部)：合肥市、芜湖市、

当涂县、柘皋镇；陕西省(西部)：西安市、宝鸡市、

凤县、滦镇。从地域划分、经济发展及城市规模上看，

能客观反映研究总体的实际情况。课题组依据样本抽

取方案，采取多阶段分层抽样、简单随机抽样、整群

抽样相结合的目的性抽样方式兼顾方便性原则。时间
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为 2018 年 1—3 月，以线下问卷调查为主，对象为上

述 12 个城镇的 18 岁及以上居民。每个样本城镇选择

的调查点主要分为两类：(1)以城镇高中、初中、小学、

幼儿园等学校为依托，从学校层面通过体育教师以课

外体育作业形式把问卷发放给城镇学生的家长；(2)在

社区居民点，即城镇居住小区，以及包括健身休闲消

费场所、体育培训场所、体育器材专卖场所等城镇居

民体育消费场所发放问卷。共发放问卷 4 000 份，回

收有效问卷 3 856 份，有效回收率为 96.4％。从样本

的区域、性别、学历、收入等特征分布来看，具有一

定的代表性。 

1.2  测量工具设计 

根据现有研究成果，结合新时代我国体育市场实

际，制定该概念模型中各变量量表初稿且均采用李克

特 5 点计分法，从 1~5 依次为不赞成、不太赞成、说

不清、基本赞成、完全赞成。采用探索性因子分析并

通过预测试进行项目分析、信效度检验等，进而通过

多轮修正完善，最后形成正式量表，具体如下：(1)体

育消费观(GN)量表。主要参照新时代体育消费观的理

论研究[3]及已有量表基础上[11]，设计 3 个题项，即 GN1

以人为本的全面发展体育消费观；GN2 全民参与的均

衡发展体育消费观；GN3 适度合理的可持续发展体育

消费观。(2)体育消费环境(HJ)量表。主要依据现有理

论基础[10]及新时代体育市场供需两侧的有关体育消费

环境的现实变化[18-19]，共设计 9 个题项，其中，①政

策环境(ZH)，即 ZH1 健康中国战略让全国人民都明白

健康投资重要性；ZH2 发放免费体育消费卷引导我主

动体育消费。②市场环境(SH)，即 SH1 体育市场促销

宣传，到处有体育消费氛围；SH2 体育消费价格合理，

觉得体育消费很值得；SH3 专业性健身人员指导，感

觉效果就不一样；SH4 体育产品服务多样，想要的都

能得到满足。③文化环境(WH)，即 WH1 同事朋友都在

健康投资，我不能落伍；WH2 体育消费是美好生活需

要的重要内容，要长期规划；WH3 体育消费是我在线

朋友圈的风景线，我也经常“晒”。(3)感知符号价值(GJ)

量表。主要基于体育消费形成机理[6]、符号价值消费[20]、

体育消费符号价值[16]等理论基础，结合新时代消费者

对体育消费价值的实际需求设计 3 个题项，即 GJ1 进

行高档的体育消费能体现我的阶层身份；GJ2 购买与众

不同的体育产品能展现我的个性；GJ3 参与优质体育项

目消费能感受高品质生活。 

1.3  数理统计  

采用 SPSS 20.0 和 AMOS 24.0 统计软件，先后对

本次调查数据的“体育消费环境”量表和“感知符号

价值中介效应下体育消费环境对体育消费观影响”总

体量表进行探索性因子分析，识别潜在构成维度，完

成信度和效度检验，同时进行验证性因子分析检验测

量模型，通过观察各测量指标在建构变量上的实际负

荷情况，以及利用结构方程模型常用的拟合指数来检

验本研究的模型拟合情况，保证“体育消费环境”“感

知符号价值”与“体育消费观”结构模型建构的合理

性，并采用层次回归分析检验各变量关系，探索检验

“体育消费环境”“感知符号价值”与“体育消费观”

的内在联系及相互间的影响情况。 

 

2  结果与分析 
2.1  量表信度与效度检验 

本研究的信度与效度检验主要涉及潜变量“体育

消费环境”量表的单独检验和感知符号价值中介效应

下体育消费环境对体育消费观影响模型各潜变量量表

的总体检验 2 个部分，而“感知符号价值”和“体育

消费观”两个量表为饱和模型，不需信效度检验。具

体检验结果如下：信度检验结果显示，“体育消费环境”

的 Cronbach’s α值为 0.729(>0.7)；且各潜变量的

Cronbach’s α值均在 0.7 以上，总体信度 Cronbach’s α

系数为 0.795。此外，各潜变量的组合信度 CR 值基本

都在 0.8 以上(>0.7)，说明量表信度整体较高。效度检

验结果显示，“体育消费环境”量表的 KMO 值为

0.738(>0.5)，且 P 值为 0.000，所萃取的 3 个因子旋转

后的累计贡献率为 69.198%(>50%)；同时，量表总体

的 KMO 值为 0.794(>0.5)，所萃取的共同因素累计解释

变异量达到 67.944%(>50%)。此外，各潜变量的平均

方差提取值 AVE 均在 0.5 以上，说明量表的结构效度

较理想。各潜变量上的因子标准载荷在 0.739~0.903

之间，说明本研究量表的收敛效度较好；各潜变量

AVE 的平方根均明显大于各潜变量与其他变量之间

的相关系数，故量表的区分效度较理想。由此可见，

本研究采用的量表信效度均符合结构方程模型的要求，

可以通过结构方程模型检验各变量之间的数量关系。 

2.2  模型拟合与修正  

根据体育消费观影响因素的具体指标，构建感知

符号价值中介效应下体育消费环境对体育消费观影响

初始结构方程模型。选取卡方值( 2χ )、自由度(df)、卡

方值/自由度( 2χ /df)、残差均方根(RMR)、近似误差均

方根(RMSEA)、比较拟合指数(CFI)、Tucker-Lewis 系

数(TLI)、增值拟合指数(IFI)、标准化拟合指数(NFI)等

指标及其标准[21]对该模型拟合度进行判定。通过对该

初始结构方程模型进行验证性因子分析，得出的具体

结果如表 1，即 RMR 和 RMSEA 值均小于理想标准 0.05

和 0.08，说明体育消费环境对体育消费观影响及感知



 
48 体育学刊 第 30 卷 

 

符号价值中介效应的结构方程模型已接近于理想拟合

的饱和模型；IFI 和 NFI 值均大于理想标准(>0.9)，说

明体育消费环境对体育消费观影响及感知符号价值中

介效应的结构方程模型和虚无模型之间存在明显差

异；同时，CFI 和 TLI 值反映的模型增量适配度超过

了理想标准(>0.9)。总体来看，仅 2χ /df 值受到样本量

较大(N=3 856 人)的影响略有偏高。可见，体育消费环

境对体育消费观影响及感知符号价值中介效应的结构

方程模型能有效地显示实证数据的基本特征和相互关

系。同时，就初始结构方程模型的 MI 值而言，该模型

需要通过整个模型的识别与修正来达到更佳的模型拟

合效果。进一步对比模型修正前后的数值(见表 1)，所

有拟合度指标参数都有改进，故接受模型的修正结果。

 
表 1  本研究结构方程模型拟合度指标统计结果 

统计指标 2χ  df 2χ /df RMR RMSEA NFI IFI TLI CFI 
初始模型 710.784 80 8.885 0.032 0.045 0.959 0.963 0.952 0.963 
修正模型 589.537 79 7.462 0.030 0.041 0.966 0.970 0.961 0.970 
理想标准    <0.05 <0.08 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9           

 

2.3  研究假设验证  

采用层次回归分析法对研究假设进行验证，根据

检验结果(见表 2)可知，文化环境对消费者体育消费观

正向影响不显著(β=0.012，t=0.752，P>0.05)，即表明

假设 H1c 不成立。而 H1a、H1b、H2a、H2b、H2c 和 H3 等 6

个模型的回归系数分别为 0.133、0.340、0.117、0.218、

0.152、0.199，且均在 0.01 水平上显著正相关，表明

支持该 6 个研究假设。说明政策环境、市场环境对体

育消费观和感知符号价值均具有显著正向影响；文化

环境对体育消费观不具有显著影响，但对感知符号价

值具有显著正向影响；同时，感知符号价值对体育消

费观具有显著正向影响。

 
表 2  感知符号价值中介效应下体育消费环境对体育消费观影响的结构方程模型假设检验结果 

模型假设 标准化回归系数(β) SE CR P 假设结果 
H1a：政策环境→体育消费观 0.133 0.016 8.347 <0.01 H1a 支持 
H1b：市场环境→体育消费观 0.340 0.015 22.358 <0.01 H1b 支持 
H1c：文化环境→体育消费观 0.012 0.016 0.752 >0.05 H1c 不支持 
H2a：政策环境→感知符号价值 0.117 0.015 7.614 <0.01 H2a 支持 
H2b：市场环境→感知符号价值 0.218 0.016 13.884 <0.01 H2b 支持 
H2c：文化环境→感知符号价值 0.152 0.016 9.637 <0.01 H2c 支持 
H3：感知符号价值→体育消费观 0.199 0.015 13.141 <0.01 H3 支持 

2.4  感知符号价值在体育消费环境和体育消费观之

间的中介效应检验 

通过偏差校正百分位 Bootstrap 法(Bias-corrected 

Percentile Bootstrap Method)对感知符号价值在体育消

费环境和体育消费观之间的中介效应进行检验，结果

(见表 3)显示，由 H4a、H4b 和 H4c 这 3 条路径的置信区

间均未包含 0，且中介效应值分别为 0.037、0.065 和

0.048，标准误 SE 值分别为 0.006、0.009 和 0.008，Z

值分别为 6.167、7.222 和 6.000，P 值均为 0.000(<0.001)，

说明感知符号价值在体育消费环境的 3 个维度与体育

消费观之间具有中介效应，同时，表明假设 H4a、H4b

和 H4c 均得到验证。 

 
表 3  感知符号价值中介效应检验结果统计 

Bias-corrected 95% 
路径 中介效应 SE Z P 

Lower      Upper 
H4a：政策环境→感知符号价值→体育消费观
H4b：市场环境→感知符号价值→体育消费观
H4c：文化环境→感知符号价值→体育消费观

0.037 
0.065 
0.048 

0.006 
0.009 
0.008 

6.167 
7.222 
6.000 

<0.01
<0.01
<0.01

0.026 
0.049 
0.034 

0.051 
0.084 
0.065 

3  讨论 
研究结果表明，体育消费环境对体育消费观的形

成具有重要影响，且消费者感知符号价值在两者间起

到中介作用，并与相关现有研究的观点[9]一致，即体育

消费观是在外部体育环境因素深入主体固有的心理结

构之中并达到认同才能形成，且同时在此过程中也受

到消费者对体育消费符号价值的感知程度而影响。结

合新时代供需双侧协同理论框架分析认为，现阶段我
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国体育市场供需两侧改革与管理，主要涉及国家相关

政策文件的颁布与执行、体育产品供给的提质与扩容

及相应社会文化生活方式的转变与养成等外部环境的

不断优化与调整，进而引领消费者加速形成新的体育

消费符号价值感知，尤其是个体在美好生活向往目标

的引导下对体育消费产生个性化、差异化、品质化的

多元感知符号价值，致使加快体育消费观不断转型，

促进体育消费者产生新需求、新消费，实现催生体育

市场高质量创新供给。 

从体育消费环境对体育消费观的影响来看，在体

育消费环境的 3 个维度中，除文化环境外，政策环境

和市场环境对体育消费观的形成具有显著正向影响。

分析认为，本研究中的体育消费观主要指向于新时代

下的绿色、健康、安全新型体育消费观，而从体育消

费文化环境来看，社会传统消费习俗的固化积淀、家

庭消费内容的刚需优先和健康投资方式的被动观望等

现象仍然存在，对新型体育消费观的形成尚未达到直

接促进效果，所以，当前体育消费文化环境对体育消

费观的形成不具正向显著影响。而政策环境则是起到

国家层面纲领性引领与指导，具有正义性、权威性，

所以有助于促进消费者对体育消费价值的科学判断与

正确认知[22]；市场环境充分体现新时代我国体育市场

的快速发展和逐步规范的供给现状，并在促进消费者

参与体育消费体验和形成新型体育消费观过程中发挥

重要作用[3]。因此，政策环境和市场环境对体育消费观

的形成具有显著正向影响。进一步从体育消费政策环

境、市场环境和文化环境对体育消费观 3 个模型的标

准化回归系数来看，市场环境对预测变量体育消费观

形成的相对贡献度最大，其后依次是政策环境、文化

环境，并与此类现有研究[1]观点一致。 

从感知符号价值在体育消费环境与体育消费观之

间的中介效应来看，感知符号价值在体育消费环境与

体育消费观形成之间具有不同程度的中介作用。亦即

单纯的体育消费政策环境、市场环境和文化环境均对

体育消费观具有直接影响，但也能通过改变消费者的

体育消费感知符号价值来转变与培育体育消费观。也

就是说，体育消费政策环境、市场环境和文化环境也

对消费者的感知符号价值能较好地解释和预测，具有

直接影响。进一步从体育消费环境 3 个维度对感知符

号价值 3 个模型的标准化回归系数来看，市场环境对

预测变量感知符号价值的相对贡献度最大，其后依次

是文化环境、政策环境。分析认为，市场环境更多从

体育市场需求出发，通过开展媒体宣传、现场体验等

多种手段，刺激消费者主观感受并形成更多的体育消

费符号价值，所以影响度大。此外，从感知符号价值

对消费者体育消费观形成的影响来看，感知符号价值

对体育消费观形成能够较好地解释和预测，且有显著

正向影响。同时结合标准化回归系数，也验证在体育

消费过程中人的感知符号价值对体育消费观的形成具

有重要影响[9]。 

结合上述研究结果，培育新型体育消费观应坚持

供需双侧改革，突出以优化与提升体育消费环境为引

领，强化个体对体育消费的价值感知与认同为归宿。

具体建议如下：(1)在政策环境层面，国家政府继续加

强有关体育强国、健康中国等方面政策文件的广泛引

导与有效落实，同时地方政府避免只是对上位文件的

简单复制，而应加强结合本土体育市场供需两侧的发

展实际，重视出台福利性政策的刺激与鼓励，如加强

分区域、分类别、分阶段发放免费体育消费券，尤其

重视加大品质化、服务性体育消费券的占比，强化过

程监管与效果反馈，进而引导消费者产生合理的体育

消费价值感知，促进形成科学体育消费观，促进扩大

体育消费。(2)在市场环境层面，重视体育消费产品和

服务的个性化、多元化、品质化供给，特别重视结合

体育消费本质属性强化免费体验性引导，来开展市场

营销与宣传活动，同时，坚持从不同项目特有文化元

素着手，加强多元化、健康性符号价值的挖掘与引导，

提升消费者对体育消费符号价值的感知度，促进形成

新型体育消费观，创造体育消费新需求。(3)在文化环

境层面，以满足美好生活需要为导向，以建设健康的

社区文化生活方式为依托，注重融入“观赏型体育”

促进全民健身[23]，培养健康投资的生活化体育消费新

理念和新场景，特别重视以家庭为单元，净化家庭消

费风气，引导培养健康生活方式，杜绝地方性消费陋

俗蔓延与渗透；同时，从体育市场供需两侧主体入手，

充分借助微信朋友圈、抖音短视频、直播带货等在线

平台空间，广泛分享广大消费者个性化、多元化、品

质化的体育消费感受及相关评价，逐步营造健康、绿

色、安全的线上线下体育消费文化氛围，进而潜移默

化地促进消费者对新时代体育消费的价值感知与认

识，以期促进新型体育消费观的形成，不断释放体育

消费潜力。 

 

本研究综合探讨体育消费环境对体育消费观的影

响，验证个体对体育消费的感知符号价值在体育消费

环境和体育消费观之间起到中介作用，对培养新型体

育消费观、释放体育消费潜力以及促进新时代体育消

费高质量发展具有重要现实意义。诚然，本研究仍存

在局限与不足，如从概念层面来看，体育消费观、体

育消费环境和感知符号价值 3 个潜在变量，既抽象、
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复杂，又互动、共生，尤其是体育消费感知符号价值

概念中的“符号价值”，先天带有消费主义倾向的文化

烙印，具有促进体育消费和导致铺张浪费的双面属性，

显然具有局限性。因此，如何清晰而准确地确定其价

值边界及其维度，并立足于新时代供需动态平衡经济

发展要求的推进与深入，需要从国民体育消费需求的

实际出发，进而在理论结合实践的研究中斟酌与取舍。

故此，本研究后期将进一步着眼于体育消费感知符号

价值、体育消费观的理论与实践，尤其将其进一步延

展至对供需动态平衡下体育消费潜力及新时代体育消

费高质量发展影响的理论与实证研究。 
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