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摘 要院 品牌社群是近年来品牌管理者和学者普遍讨论尧关注的一个热门话题遥 借

鉴组织承诺理论和嵌入理论提出假设模型袁构建了品牌社群特征要组织公民行为要
球迷忠诚的关系路径袁并用结构方程模型进行实证检验遥得出院品牌社群特征能够显

著提升球迷忠诚袁且组织公民行为的中介作用显著为正曰进一步分别探讨组织公民

行为 5 个维度的中介效应袁其中正面口碑尧维护秩序及帮助他人的中介效应显著袁且
三者之间没有明显差异遥
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Brand community is a hot topic discussed and concerned by brand managers and scholars in

recent years. Based on the organizational commitment theory and embedded theory, this study proposes a

hypothetical model and constructs the relative path of brand community characteristics-organizational

citizenship behavior-fan loyalty. Research hypotheses are empirically tested by Structural Equation

Model. The results show that brand community characteristics can significantly enhance fans loyalty, and

the mediating effect of organizational citizenship behavior is significantly positive. Furthermore, the me-

diating effects of five dimensions of organizational citizenship behavior are explored. The mediating ef-

fects of positive word-of-mouth, maintaining order and helping others are significant, and there is no sig-

nificant difference among them.
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足球强国是体育强国的重要组成部分袁 振兴足

球是提升中国体育大国形象尧 实现体育强国梦的主

要任务之一遥习近平总书记曾在讲话中提出野足球三

愿冶院中国世界杯出线尧举办世界杯比赛及获得世界

杯冠军遥 2015 年出台的叶中国足球改革发展总体方

案曳中明确指出袁我国职业足球俱乐部长期稳定发展

必须以庞大稳定的球迷群体为基础 [1]遥 2016 年颁发

的叶中国足球中长期发展规划渊2016要2050 年冤曳中

着重强调中超联赛的发展重点应放在提升联赛水

平尧打造联赛品牌价值上 [2]遥 这些政策规划目标的实

现均有赖于广泛的球迷基础和浓厚的球迷文化培

养遥根据国外足球联赛发展经验来看袁职业足球的长

远发展绝不是从上至下金字塔式的发展模式袁 而是

需要广大草根足球尧业余足球俱乐部尧忠实球迷从下

至上给予职业足球发展广大足球人口的支撑遥因此袁
球迷忠诚的培养显得尤为重要遥 球迷忠诚是职业联

赛实现营利创收尧保持市场地位的重要条件袁是俱乐
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部和联赛积累并提升自身价值的重要基础 [3-4]遥 因

此袁球迷忠诚的培养和提升问题袁得到了学界和实践

领域的广泛关注遥
梳理相关研究发现袁 目前对于球迷忠诚的培养

还停留在个体层面袁 现有研究大多集中于散客球迷

的个体调研层面遥然而一些学者认为袁球迷社群的创

建和发展才能真正为足球俱乐部增加竞争优势 [5-6]遥
品牌社群作为一种差异化发展战略袁 使得拥有球迷

社群的足球俱乐部与尚未建立球迷社群的俱乐部有

明显的差异遥传统上袁足球俱乐部不会在球迷维护与

发展上花费大量资源 [7]袁因为球员工资和设施升级

一直是资源分配的主要焦点 [8]遥 但由于市场日益饱

和袁足球俱乐部必须努力在市场中获得竞争优势遥因
此袁 拥有球迷社群的足球俱乐部通过创建和发展球

迷社群来获取竞争优势袁 进而取得更大的利润和投

资回报袁俱乐部的球迷忠诚也得到了提升和保持遥另
外袁 现有针对球迷忠诚影响因素的研究大多从外部

因素入手袁例如观赛质量尧现场氛围尧球队成绩尧赛事

价值等遥或者是从球迷心理角度为切入点袁探讨球队

认同 [3]尧球迷观赛动机 [9]尧球迷满意度 [10]等对球迷忠

诚的影响作用遥 外部因素和心理层面虽然对球迷忠

诚具有一定的预测作用袁 对个体忠诚的成因过程具

有较大的说服力袁 但对于社群忠诚的形成机理和提

升路径的解释稍显牵强遥
据此提出以下问题院渊1冤对于球迷社群袁品牌社

群特征是否影响球迷忠诚曰渊2冤品牌社群特征是否影

响球迷的组织公民行为曰渊3冤组织公民行为是否影响

球迷忠诚曰渊4冤组织公民行为是否在品牌社群特征影

响球迷忠诚的过程中起到中介作用遥 本研究以品牌

社群为研究视角袁 以组织承诺理论和嵌入理论为理

论基础袁以上海申花球迷社群成员为调研对象袁以品

牌社群特征为球迷社群的操作变量袁 以组织公民行

为为中介变量袁探讨我国球迷忠诚的形成机制袁以期

丰富我国球迷忠诚培养的理论依据和实践指导遥

球迷作为中超职业联赛服务与产品的消费群

体袁受到了体育赛事市场研究者的广泛关注遥球迷忠

诚概念是品牌忠诚在体育领域的延伸袁 亦是品牌忠

诚的表现之一遥 球迷忠诚是建立在情感和认知基础

上的心理承诺渊态度忠诚冤袁并进行重复购买的一种

持续性状态渊行为忠诚冤[11-12]遥 Mahony 等 [13]认为球迷

社群中的球迷忠诚度普遍高于散客球迷袁 因为不管

球队输赢尧球员转会尧俱乐部升降级袁他们都会定期

出席观看比赛渊event attendance冤或进行多媒体消费

渊multimedia consumption冤遥 社群球迷的态度和行为

之所以始终保持高度的一致性袁 是因为他们的出发

点始终都是球队袁其终点指向也是球队 [14]遥 因此袁本
研究球迷忠诚的落脚点是对球队的忠诚袁 球迷加入

社群的初衷也是对球队的支持和喜爱 [12]遥 球迷忠诚

是俱乐部赖以生存的基础袁 亦是提高职业联赛品牌

价值的主要源泉袁充分认识球迷忠诚的价值袁积极培

育忠诚的球迷群体袁 可为俱乐部带来可观的经济收

益袁积累文化底蕴袁有利于提高职业联赛的竞争优势

和商业价值袁促进联赛和俱乐部的长期健康发展[15]遥
球迷忠诚构成维度和测量方法的研究是一个逐

步完善的过程遥 早期学者仅从球迷的出席率或购买

行为的单维度衡量球迷忠诚[16]遥Day[11]提出从购买行

为衡量消费者对某一特定品牌的忠诚度是有效的袁
然而袁个人购买行为可能受价格尧信息获取等因素影

响袁并不一定意味着对品牌忠诚袁建议同时考虑态度

忠诚和行为忠诚以生成结构化的综合指数遥 态度忠

诚是对品牌产生的信任尧承诺尧情感维系袁乃至情感

依赖袁可能导致该品牌的行为忠诚增加 [17-18]遥 球迷忠

诚既包括实际的观赛行为袁 也包括对某个球队态度

上的偏好 [19]遥 忠诚的球迷表现出强烈的心理依恋和

行为支持袁例如购买行为和观赛行为 [20]遥 目前袁学者

都已经认可并引述由 Day 和 Backman 提出的野态度

忠诚冶和野行为忠诚冶的二维忠诚结构 [21-22]遥 根据构成

维度袁球迷忠诚可分为真正忠诚渊态度忠诚高袁行为

忠诚高冤尧假性忠诚渊态度忠诚高袁行为忠诚低冤尧潜
在忠诚渊态度忠诚低袁行为忠诚高冤以及低度忠诚渊态
度忠诚低袁行为忠诚低冤4 个类型遥 Matsuoka 等 [23]采

用包括态度和行为忠诚的测量模型袁 实证研究了日

本足球联赛的球迷忠诚度遥
目前袁 国内外学者对球迷忠诚驱动因素的研究

比较成熟遥郑芳等[24]认为袁球迷的态度忠诚对行为忠

诚具有驱动作用遥 陈铎 [15]研究发现俱乐部品牌联想

和球迷卷入对球迷的态度忠诚具有显著的正向影

响袁且态度忠诚对行为忠诚具有显著的正向影响遥周
培 [10]提出球迷忠诚的形成是一个连续的野感知价值 要
满意度要忠诚度冶的动态过程袁探究了主场建设感知

价值对球迷忠诚的影响路径袁 论证了球迷对主场建

设的满意度在这一路径中的中介作用遥另外袁现有研

究多从俱乐部建构角度探究球迷忠诚的提升路径袁
提出在赛事服务产品质量尧 赛事满意以及赛事价值

3 个层面提升球迷忠诚 [25]遥 然而袁相关研究较少从社

群内部层面探讨球迷忠诚的驱动因素遥 伴随着年轻
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球迷群体的强势崛起袁 球迷社群成为体育营销发展

的新风口袁正是基于这样的洞察袁本研究立足球迷社

群视角袁深入探究品牌社群特征对球迷忠诚的影响袁
进一步论证组织公民行为这一路径的中介作用遥

野品牌社群冶是指野围绕某种品牌所聚集的一群消

费者袁建立在一定社会关系之上的尧没有地域限制渊非
地理意义冤的尧彼此之间相互影响的专门化群体冶[26]遥 但这

一概念无法直接测量袁因此本研究将野品牌社群特征冶
渊包含共同意识尧仪式和惯例尧责任感 3 个维度冤作为

操作变量遥 在对品牌社群与品牌忠诚的关系研究中袁
组织承诺常被用于解释这一路径关系遥组织承诺是组

织成员随着对组织投入的增加而不得不继续留在该

组织的一种心理现象[27]袁其结果是成员与组织产生情

感依附关系[28]遥组织承诺通常被学者划分为 2 个维度袁
即情感承诺和持续承诺遥情感承诺表示组织成员在对

组织认可的基础上袁产生情感认同和心理依赖袁伴随

着对组织的不断付出袁忠诚度会逐渐提高曰持续承诺

表示成员为减少成本损失而作出继续留在组织中的

承诺遥 Mosadeghrad 等[29]则进一步提出持续承诺影响

行为忠诚袁情感承诺影响态度忠诚遥 Allen 等[30]通过研

究指出组织承诺与组织成员流失呈显著负相关遥对于

球迷社群来说袁情感承诺是必不可少的袁球迷参与球

迷社群活动时袁被球队精神尧球队价值观尧球队形象等

深深吸引而形成对球队及其相关事物的强烈兴趣或

者情感依附遥 野共同意识冶是指球迷对同一支球队尧同
一种球队文化尧同一种比赛打法或同一个球员等拥有

高度认同并且认为球队的一切和自身具有一定的契

合度遥这种认同和契合度的产生使得球迷主动选择保

留成员资格袁这是野共同意识冶的具体表现之一袁也是

球迷对组织作出持续承诺的前提遥当明确了成员身份

之后袁 球迷才知道应该为哪个球迷社群作出承诺袁一
旦承诺袁忠诚就会升级遥 野仪式与惯例冶是指当球队参

加比赛时球迷统一口号尧统一着装以及赢得比赛后球

迷不约而同唱起队歌等传统规范行为遥 在野仪式和惯

例冶的渲染下袁球迷对球队和社群历史尧传统及精神的

理解会更加深刻袁进而产生情感共鸣袁为捍卫球队与

社群荣誉而作出相关承诺袁承诺的实现伴随着忠诚的

提升遥 野责任感冶体现在球迷遵守观赛礼仪尧主动解答

其他成员的疑问尧为社群活动自愿付出等袁尤其是当

作为宣传者吸纳新成员时袁 更能激发出主人翁意识袁
为社群无偿效力袁 进而所产生的忠诚是牢固而持久

的遥 基于以上分析袁提出假设院
H1院品牌社群特征对球迷忠诚有正向影响遥

组织公民行为是指没有组织强制要求的尧 不在

薪酬体系内的一种角色外行为袁 这种行为整体上有

益于提高组织的运作效率 [26]袁具有自愿主动性尧积极

正面性和非角色性 3 个特征遥 本研究聚焦于球迷社

群组织袁比较三维尧四维模型发现袁国内学者普遍采

用的组织公民行为五维模型更为全面袁 符合中国国

情且应用更为广泛袁 其维度包括积极参与尧 正面口

碑尧维护秩序尧帮助他人和信息意见反馈 [31]遥 基于五

维组织公民行为模型的实施会带来许多积极效应袁
整体而言有益于球迷社群的发展和成长袁 个体而言

会促进球迷的态度忠诚和行为忠诚遥 品牌社群若想

实现长期的发展和运营袁 提升组织公民行为是一种

有效途径袁 而这种行为的形成和加强常常运用嵌入

理论以解释 [32-33]遥嵌入理论反映的是个体与组织的联

系密切程度袁描述了二者间不同程度的依附关系袁嵌
入所包含的联结尧匹配和牺牲 3 个维度是层层递进尧
逐步加深的过程[34]遥

基于嵌入理论袁共同意识使得互不相关的陌生人

相聚在一个社群或组织中袁由此产生联结遥 伴随社群

仪式性动作的发生和社群惯例的执行袁社群成员与社

群以及其他成员在目标价值等层面逐步匹配袁甚至为

了集体利益而暂且牺牲个人利益袁而这种野牺牲冶行为

正是组织公民行为的最佳表现之一遥对于球迷社群来

讲袁社群成员的共同意识中最基本的认知是对足球的

热爱尧对球队的热爱袁由此使得本身毫无关系甚至没

有地域联系的个体发生联结遥在联结的过程中往往会

产生正面口碑尧积极参与等公民行为遥 社群的长期发

展与维护是需要社群成员共同努力的袁这一努力过程

需要成员和社群彼此满足尧互相匹配遥 例如仪式活动

的举办是为了加深成员彼此之间的关系袁惯例的遵守

与传承是为了成员能够理解社群的目标与宗旨袁并按

照既定目标共同努力遥 最终袁球迷不仅在身份上得到

匹配袁而且能够在精神层面与社群匹配遥 为了使匹配

效率大大提高袁 成员们会作出以下组织公民行为袁例
如院积极参与社群的各种活动袁表示支持与配合曰维护

社群秩序袁体现对社群规章制度的认可曰及时向社群

反馈意见袁提高社群效率遥 在球迷与社群各个层面达

到匹配之后袁球迷出于责任感和使命感袁为了球队长

远发展尧社群长期维持而愿意作出一定牺牲袁并常常

形成帮助他人的公民行为遥 基于以上分析袁成员在与

社群发生联结尧匹配和牺牲的过程中袁会伴随产生组

织公民行为袁但两者之间的关系仍需要进一步的研究

验证遥 由此提出假设院
H2院品牌社群特征对组织公民行为有正向影响遥
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每一个组织都应重视成员的组织公民行为袁因
为这是一种有利于组织的角色外行为袁 不是出于正

式角色的硬性规定也不受限于既定协议或劳动合

同袁 而是承诺理论下组织成员对组织目标或价值观

产生认同尧对其他组织成员产生信任袁使得组织成员

认识到个人利益和组织利益是紧密相连的袁 甚至组

织利益高于个人利益 [35-36]遥 在反复作出组织公民行

为袁发现组织效能得到了有效提高后袁成员会更加愿

意长久留在组织中并倾向作出有利于组织发展的行

为袁向组织表达态度忠诚和行为忠诚遥
从现实情况来看袁球迷在球迷论坛尧球迷社群尧

俱乐部贴吧以及观赛现场作出称赞球队表现尧 宣传

球迷社群等正面口碑行为曰 在球迷社群中分享观赛

体验尧比赛战况尧球员信息尧跟帖讨论等积极参与行

为曰为了球迷社群的和谐发展袁严格遵守球迷社群规

范章程尧制止辱骂斗殴等维护秩序行为曰及时帮助社

群中有困难的成员尧 协助球迷社群管理人员进行社

群日常管理工作等帮助他人行为曰对不文明观赛尧散
布谣言等行为及时举报袁 并指出球迷社群的不足之

处等反馈行为遥以上这些行为是球迷自发形成的袁在
没有任何外在奖励尧物质刺激下发生的角色外行为袁
即野组织公民行为冶[37]遥这类行为产生的前提是球迷期

望发展并与社群保持长期稳定的关系袁 这就是品牌

营销研究中学者们提出并反复验证的野承诺理论冶[38]遥
承诺是品牌关系得以维系的重要驱动因素袁 能够激

发顾客反复作出组织公民行为袁 进一步激发顾客对

品牌产生野忠诚黏性冶[39]遥对于球迷社群来讲袁由于对

足球无限的热爱袁 球迷会心甘情愿作出超出组织预

期的尧不在职责范围内的尧非必要参与的野角色外行

为冶[40]遥根据承诺理论袁球迷在作出组织公民行为时袁
同时也向球队和社群作出情感性承诺和计算性承

诺遥 情感性承诺是指球迷为了与社群保持长期稳定

的关系而达成的心理契约袁 或者从情感层面对球队

俱乐部和社群产生了心理依附[40-41]遥计算性承诺是指

球迷如果离开社群或者转向加入其他社群袁 需要付

出的终止成本或转换成本 [41]遥 无论是出于观赛习惯

还是观赛成本袁球迷期望与社群保持长久尧稳定尧和
谐的关系袁并不断作出有利于社群尧俱乐部的组织公

民行为袁 在行为产生频次不断增加和程度不断加深

的过程中袁球迷忠诚不断提高遥因此袁提出以下假设院
H3院组织公民行为对球迷忠诚具有正面影响遥

仅依靠品牌社群特征以激发球迷忠诚显然不

足袁其解释力度是有限的遥球迷忠诚是球迷对所支持

球队的再购买意愿和行为袁 其形成并非速成和短暂

的袁而是一种持续加深稳定的状态遥品牌社群特征虽

然能够激发球迷忠诚的产生袁 但是球迷忠诚的维持

和升级是需要其他因素进一步加持的遥 本研究基于

承诺理论和嵌入理论引入了组织公民行为袁 认为这

种主动尧积极尧正向且有益于组织的公民行为会正向

促进球迷忠诚遥
从品牌社群特征与组织公民行为关系角度袁品

牌社群特征是社群吸引成员加入的诱因袁 而组织公

民行为是待成员深入理解品牌社群特征之后作出的

自选动作 [42]遥 在球迷社群中袁社群所具有的共同意

识尧仪式和惯例以及责任感使得球迷与社群尧球迷与

球迷之间发生联结尧匹配和牺牲袁也就是前人研究得

出的嵌入理论遥但球迷若想尽快融入社群袁必须作出

对球队尧社群尧其他成员有利的行为袁因此组织公民

行为是最符合三者利益的袁 同时也是社群成员主动

自愿作出的无偿行为遥 而从组织公民行为与球迷忠

诚关系的角度袁 品牌社群的组织公民行为具体表现

为正面口碑尧积极参与尧维护秩序尧帮助他人以及信

息意见反馈 [31]袁个体持续尧反复作出此类公民行为袁
对社群产生的情感性和计算性承诺逐渐升级袁 而忠

诚作为一种持续性而非暂时性的态度和行为袁 也会

随之产生和增加遥由此可知袁品牌社群特征会迅速吸

纳外部成员加入社群中袁 伴随着嵌入程度的加深和

承诺的履行袁个体成员会不断作出公民行为袁进而提

升忠诚遥 品牌社群特征与球迷忠诚的相关研究虽然

没有直接得出其形成路径袁但部分研究发现袁社群成

员存在不同程度的组织公民行为 [43-44]袁并且组织公民

行为与忠诚之间存在相关关系 [45]遥 因此本研究将组

织公民行为设置为中介变量袁提出以下假设院
H4院组织公民行为在品牌社群特征和球迷忠诚

之间起到中介作用遥
综上袁根据本研究提出的研究假设袁本文的概念

模型图如下渊图 1冤遥

图 1 概念模型图

组织公民行为

正面口碑

积极参与

维护秩序

帮助他人

信息意见反馈
品牌社群特征 球迷忠诚

行为忠诚

态度忠诚

共同意识

仪式和惯例

责任感
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本研究的调研对象为加入上海申花球迷社群的

成员袁将散客球迷排除在外袁以保证研究从野品牌社

群层面冶入手袁探究球迷社群忠诚形成机理遥 问卷正

式调研前袁采用专家访谈法袁邀请 4 名相关领域的专

家学者对问卷进行专家效度检验袁同时访谈了 15 位

球迷以了解球迷的真实想法袁 对问卷进行针对性修

改遥 在预调研阶段发放 130 份问卷袁回收 113 份有效

问卷袁 信效度达标后开启正式调研遥 9 家球迷社群

渊蓝魔尧蓝宝尧铁杆尧盛世尧神之花尧格陵兰尧吉祥联

盟尧群星联盟尧105.7冤的球迷接受了正式调研袁调研

时间为 2020 年 5 月至 2020 年 8 月袁 共计发放 500

份问卷袁回收问卷 471 份袁回收率达 94%遥 筛选剔除

无效问卷袁回收有效问卷 444 份袁有效回收率达89%遥

对品牌社群特征进行探索性因子分析袁KMO 检

验值为 0.931袁 巴特利特球形度检验值为 3 453.776

渊P＜ 0.001冤袁因子方差累积贡献率达 70%袁测量项目

为 9袁提取 3 个因子袁将其分别命名为共同意识尧仪
式和惯例尧责任感遥本研究采用徐伟等[46]根据中国国

情和消费场景改造并验证之后的量表袁 并进一步结

合球迷社群的特点在语言上适当调整渊表 1冤遥 内部

一致性信度分别为 0.895尧0.851尧0.877袁 量表整体信

度为 0.945遥
表 1 品牌社群特征测量题项

对组织公民行为进行探索性因子分析袁KMO 检

验值为 0.938袁 巴特利特球形度检验值为 8 860.444

渊P＜ 0.001冤袁因子方差累积贡献率达 73%袁测量项目

为 20袁提取 5 个因子袁将其分别命名为正面口碑尧积
极参与尧维护秩序尧帮助他人尧信息意见反馈遥本研究

主要参考 Bove 等 [47]的原始量表袁并结合江若尘等 [31]

根据中国场景特殊化处理之后的量表袁 形成了以下

题项 渊表 2冤袁 内部一致性信度分别为 0.945尧0.921尧
0.856尧0.905尧0.896袁量表整体信度为 0.957遥

表 2 组织公民行为测量题项

维度 编号 题项 来源

1 我有强烈的属于这个俱乐部的

感觉

2 我能感受到该俱乐部和其他俱
乐部有明显区别

3 我更习惯和喜欢同该俱乐部成
员接触与交往

4 为了更好地融入该俱乐部袁我愿

意参与俱乐部组织的任何活动

5 我很了解俱乐部的历史文化尧运
行规则

6 我愿意和其他成员共享在俱乐
部发生的故事

7 帮助俱乐部其他成员是一件非
常开心的事

8 我感觉维护俱乐部的形象是我

的本分

9 我有招募俱乐部新成员的责任
感

徐伟,等.2010[46]

共同意识

仪式和

惯例

责任感

变量 编号 题项 来源

1 我常常向他人夸赞该球迷会

2 我会努力说服朋友尝试参加

该球迷会

3 我会向朋友推荐该球迷会

4 我会向他人宣扬该球迷会的
优点

5 我会在球迷会微信群或论坛

中发起话题袁与大家讨论

6 我会在球迷会中分享观赛体
验尧比赛战况尧球员信息等

7 我会在球迷会微信群或论坛
上主动跟帖袁参与讨论

8 关于购票尧观赛及球队的疑问
我会在微信群或论坛中发帖

求助

9 我严格遵守球迷会章程

10 我从来不对球迷会成员进行

人身攻击

11 我对球迷会成员的态度都很

友好

12 如果别人对我不礼貌袁我不会
与其在球迷会微信群或论坛

中对骂

13 如果球迷会成员遇到问题袁我
会尽我所能给予帮助

14 我乐于帮助球迷会新成员熟

悉并了解该球迷会

15 我会在球迷会微信群或论坛
中发布观赛尧球迷见面会等活

动信息袁供其他成员参考

16 我会协助球迷会管理者进行

日常管理工作

17 如果球迷会内有人不文明观

赛尧散布谣言袁我会举报

18 如果球迷会内有人在微信群
或论坛中发广告帖袁我会举报

19 我会向球迷会提出改进建议

20 我会对球迷会的不足之处提
出意见

正面口碑

积极参与

维护秩序

帮助他人

信息意见

反馈

Bove,等[47].2009
江若尘,等[31].2012
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对球迷忠诚进行探索性因子分析袁KMO 检验值为

0.887袁巴特利特球形度检验值为 2 145.482渊P＜0.001冤袁
因子方差累积贡献率达到 74%袁提取 2 个因子袁将其

分别命名为行为忠诚和态度忠诚遥 本研究主要借鉴

了 Zeithaml 等 [48]和 Gronholdi 等 [49]学者的原始量表袁
并在中国学者周志民 [50]研究成果的指导下袁形成了

以下题项渊表 3冤袁内部一致性信度分别为 0.848尧0.881袁
量表整体信度为 0.927遥

表 3 球迷忠诚测量题项

共同方法方差检验院将品牌社群特征尧组织公民

行为尧球迷忠诚 3 个潜变量的相应指标作为单因子模

型的新指标进行验证性因子分析 [51]袁拟合效果很差

渊字2=169.721袁df=34袁字2/df=4.979袁TLI=0.959袁CFI=0.969袁
RMSEA=0.095冤袁 因此不存在严重的共同方法偏差

问题遥
检测测量模型的拟合度院 基于组织承诺理论和

嵌入理论袁提出本研究的假设模型袁模型中的 3 个潜

变量包含多个维度袁 每个维度下设置了多个测量项

目袁为减少误差袁对测量项目进行打包袁并将测量项

目的均值作为相应潜变量的新指标进行拟合度检验[52]遥
如表 4 所示袁本研究构建的基准模型袁包含品牌社群

特征尧组织公民行为尧球迷忠诚与第 2尧3尧4尧5 个模型

相比较袁拟合度最优渊字2=139.093袁df=31袁字2/df=4.487袁
TLI=0.964袁CFI=0.964袁RMSEA=0.08冤遥其中院字2/df=4.487袁
小于 5曰TLI=0.964袁CFI=0.964袁均大于 0.9曰RMSEA=0.08

在可接受范围内曰其余指标均达标遥 另外袁将第 2尧3尧
4尧5 个模型和基准模型 渊三因子模型冤 进行比较袁
△ 字2 均显著袁说明本研究的问卷区分效度较好袁测量

项目与相应潜变量之间达到了良好的适合度遥另外袁
各变量之间的标准化因子载荷均大于 0.6渊图 2冤遥

维度 编号 题项 来源

1 我会一直留在这个俱乐
部中

Zeithaml,等[48].1996

Gronholdi,等[49].2000

周志民[50].2005

2 我会反复购买俱乐部比
赛门票及周边产品

3 我会一直参与俱乐部线

上线下活动

4 我会向周围人宣传俱乐
部袁并推荐其加入

5 我会持续支持该俱乐部
的发展

6 每次去现场观赛时袁我首
选观看该球迷会所支持

球队的比赛

行为忠诚

态度忠诚

图 2 测量模型及因子载荷

表 4 验证性因子分析结果

注院n=444曰*** 表示 P＜ 0.001曰基准模型包括品牌社群特征尧组织公民行为尧球迷忠诚曰两因子模型一在基准模型的基础

上袁将品牌社群特征和组织公民行为合并为一个因子曰两因子模型二在基准模型的基础上袁将品牌社群特征和球迷忠诚

合并为一个因子曰两因子模型三在基准模型的基础上袁将组织公民行为和球迷忠诚合并为一个因子曰单因子模型将品牌

社群特征尧组织公民行为尧球迷忠诚合并为一个因子遥

模型 字2 df TLI CFI RMSEA SRMR
模型比较检验

模型比较 △字2 △df

基准模型渊三因子冤 139.093 31 0.964 0.964 0.080 0.031

两因子模型一 167.894 32 0.956 0.969 0.098 0.072 2 vs 1 28.801*** 1

两因子模型二 159.321 32 0.959 0.971 0.095 0.060 3 vs 1 20.228*** 1

两因子模型三 155.561 32 0.960 0.971 0.093 0.057 4 vs 1 16.468*** 1

单因子模型 169.279 34 0.959 0.969 0.095 0.068 5 vs 1 30.186*** 3

e1

e2

e3

e4

e5

e6

e7

e8

e9

e10

0.70

0.90

0.84

0.75

0.63

0.45

0.64

0.56

0.96

0.84

0.87
0.95
0.92

0.86
0.79
0.67
0.91

0.75
0.85

0.92
态度忠诚

行为忠诚

信息意见反馈

帮助他人

维护秩序

积极参与

正面口碑

责任感

共同意识

仪式和惯例 品牌社群特征

组织公民行为
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0.98

0.84

0.87

体
育
人
文
社
会
学

85



Sport Science Research

在探索性因子分析和验证性因子分析结果达标

之后袁本研究采用 BK 逐步法渊causal steps approach冤[53]

和 Sobel test[54]通过检验系数乘积以检验中介效应的

显著性遥 第一步检验自变量 X 对因变量 Y 的总效应曰
第二步检验系数乘积的显著性 渊即检验 H0院a*b=0冤袁
通过依次检验系数 a尧b 间接进行曰 第三步检验中介

变量起到完全中介作用袁还是部分中介作用[53]遥

样本人口统计量显示渊表 5冤院申花球迷社群以

男性成员为主袁 相关研究早已证实男性相较于女性

更热爱足球运动曰年龄以 29~39 岁为主袁这部分人群

无论是经济实力还是精力袁相对更有优势曰学历以

本科为主曰职业以企业人员居多曰平均收入集中在

3 001~5 000 元和 9 001 元以上 2 个区间遥
表 6 报告了本研究所涉及变量的均值尧 标准差

和变量之间的相关系数袁 品牌社群特征与组织公民

行为呈显著正相关渊r=0.796袁P＜ 0.01冤袁品牌社群特

征与球迷忠诚呈显著正相关 渊r=0.792袁P＜ 0.01冤袁
组织公民行为与球迷忠诚呈显著正相关渊r=0.794袁
P＜ 0.01冤遥

表 5 样本描述性统计

变量 属性 n 有效百分比 /%

性别 男 389 87.6

女 55 12.4

年龄 Y臆18 岁 5 1.1

19 岁臆Y＜ 29 岁 101 22.7

29 岁臆Y＜ 39 岁 233 52.5

39 岁臆Y＜ 49 岁 89 20.1

49 岁臆Y＜ 59 岁 15 3.4

Y逸59 岁 1 0.2

教育水平 初中及以下 2 0.4

高中 47 10.6

本科 369 83.1

研究生 26 5.9

职业类型 学生 40 9.0

政府或事业单位人员 49 11.0

企业人员 281 63.4

自由职业 37 8.3

其他 37 8.3

平均月收入 3 000 元及以下 55 12.4

3 001~5 000 元 118 26.6

5 001~7 000 元 93 20.9

7 001~9 000 元 62 14.0

9 001 元及以上 116 26.1

表 6 各变量均值尧标准差尧相关系数及信度系数

变量 均值 标准差 1 2 3 4 5 6 7 8

1.性别 1.13 0.332

2.年龄 3.02 0.809 -0.184**

3.教育水平 2.94 0.445 -0.015** -0.056 **

4.职业类型 2.96 0.950 -0.180** 0.343** -0.136**

5.平均月收入 3.15 1.396 -0.247** 0.374** -0.221** -0.279**

6.品牌社群特征 4.021 4 0.905 45 -0.054** 0.051** -0.150** -0.039** -0.139** 渊0.945冤-
7.组织公民行为 308 873 0.775 70 -0.105** 0.030** -0.111** -0.022** -0.009** 0.796** 渊0.957冤-
8.球迷忠诚 4.198 4 0.784 63 -0.106** 0.049** -0.122** -0.018** -0.015** 0.792** 0.794** 渊0.927冤
注院n=444曰* 表示 P＜ 0.05袁** 表示 P＜ 0.01遥

H1 提出袁 品牌社群特征对球迷忠诚具有正向作

用遥 如表 7 模型 2 所示袁将调查样本的性别尧年龄尧教
育水平尧职业类型尧收入水平控制之后袁品牌社群特征

对球迷忠诚具有显著的正向作用渊茁=0.809袁t=27.759袁
P＜ 0.001冤遥 因此袁H1 得到了观察数据的支持遥

H2 提出袁品牌社群特征对组织公民行为具有正

向作用遥 如表 7 模型 3 所示袁在控制了基本的人口

统计量之后袁品牌社群特征为自变量袁组织公民行

为为因变量袁前者对后者具有显著的正向预测作用

渊茁=0.816袁t=28.252袁P＜ 0.001冤遥 因此袁H2 得到了观

察数据的支持遥
H3 提出袁组织公民行为对球迷忠诚具有正向作

用遥 如表 7 模型 4 所示袁组织公民行为为自变量袁球
迷忠诚为因变量袁 组织公民行为对球迷忠诚具有显

著的正向预测作用 渊茁=0.788袁t=26.871袁P＜ 0.001冤遥
因此袁H3 得到了观察数据的支持遥

H4 提出袁组织公民行为在品牌社群特征和球迷
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表 7 多层回归分析

忠诚之间发挥中介作用遥 本研究严格遵守 BK 逐步

法和 Sobel test 中介效应检验原则遥 第一步袁将性别尧
年龄尧教育水平尧职业类型尧收入水平作为控制变量袁
品牌社群特征为自变量袁球迷忠诚为因变量袁得到模

型 2 和回归方程渊1冤Y=0.809X+e1袁系数 c=0.809 为

自变量 X渊品牌社群特征冤对因变量 Y渊球迷忠诚冤的
总效应渊根据 ANOVA 检验袁P=0.001＜ 0.05袁模型 2

显著冤遥第二步袁将品牌社群特征作为自变量袁组织

公民行为为因变量袁 得到模型 3 和回归方程渊2冤
M=0.816X+e2袁系数 a=0.816 为自变量 X渊品牌社群

特征冤对中介变量 M渊组织公民行为冤的效应渊根据

ANOVA 检验袁P=0.001＜ 0.05袁 模型 3 显著冤遥 第三

步袁将品牌社群特征尧组织公民行为同时放入模型袁
球迷忠诚为因变量袁 得到模型 5 和回归方程渊3冤
Y=0.470X+0.415M+e3袁系数 c忆=0.470 是在控制了中

介变量渊组织公民行为冤后袁自变量品牌社群特征对

球迷忠诚的直接效应袁 与回归方程 渊1冤 中的系数

c=0.809 显著下降袁说明组织公民行为在品牌社群特

征和球迷忠诚之间发挥了部分中介作用遥 为检验中

介效应的显著性袁使用 Sobel test 来检验 H0院a*b=0袁
a=0.816袁b=0.415袁Sa=0.029袁Sb=0.029袁 结 果 显 示

Z=19.546袁SE=0.033袁P=0＜ 0.05遥 因此袁 假设 4 组织

公民行为发挥的中介作用得到验证袁 总效应 c=c忆+
a*b=0.470+0.816*0.415=0.809袁直接效应为 0.470袁部
分中介效应为 0.339袁二者相差不大袁说明在解释路

径中品牌社群特征和组织公民行为都是必不可少的

因素遥
进一步解析中介变量组织公民行为中哪一维度

发挥的作用最大袁 便于深入认识中介路径的作用发

挥遥 本研究使用 Hayes 所开发的 SPSS Process 3.0 宏

程序来实现这一研究目标袁 并采用前人研究反复证

实的偏差校正的百分位 Bootstrap 法进行平行中介

效应检验袁 通过抽取 5 000 个样本估计 95%CI 进行

效应检验遥判断标准为 Bootstrap 95%CI 不包含 0袁即
中介效应为显著遥

综合表 8 来看袁 组织公民行为所产生的总间接

效应的 Bootstrap 95%CI 为 [0.27,0.49]袁说明组织公

民行为下 5 个维度整体发挥的中介效应是显著的遥
这一中介效应由 5 个间接效应构成院第一袁品牌社群

特征要正面口碑要球迷忠诚产生间接效应 1袁95%CI

为[0.06,0.23]袁说明正面口碑在品牌社群特征和品牌

社群忠诚之间具有显著的中介作用渊0.14袁占总效应

的 17.84%冤曰第二袁品牌社群特征要积极参与要球迷

忠诚产生间接效应 2袁95%CI 为 [-0.04袁0.08]袁置信

区间包含 0袁不满足 Bootstrap 检验标准袁说明积极参

与在品牌社群特征和品牌社群忠诚之间不具有显著

的中介作用曰第三袁品牌社群特征要维护秩序要球迷

忠诚产生间接效应 3袁95%CI 为 [0.05,0.17]袁说明维

护秩序在品牌社群特征和品牌社群忠诚之间具有显

著的中介作用渊0.11袁占总效应的 13.3%冤曰第四袁品
牌社群特征要帮助他人要球迷忠诚产生间接效应

4袁95%CI 为 [0.01,0.22]袁说明帮助他人在品牌社群

特征和品牌社群忠诚之间具有显著的中介作用

渊0.12袁占总效应的 14.65%冤曰第五袁品牌社群特征要
信息意见反馈要球迷忠诚产生间接效应 5袁95%CI

为[-0.05,0.05]袁说明信息意见反馈在品牌社群特征

和品牌社群忠诚之间不具有显著的中介作用遥 由此

可知袁经过对组织公民行为的中介效应分解袁从品牌

社群特征到组织公民行为再到球迷忠诚袁 组织公民

行为通过正面口碑尧维护秩序尧帮助他人来发挥中介

作用遥 进一步比较 3 条路径差异渊表 8冤袁3 条路径中

介效应的置信区间均包含 0袁没有明显差异遥

变量
模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5

茁 t 茁 t 茁 t 茁 t 茁 t

性别 -0.318 -2.136** -0.108 -1.197*** -0.110 -1.236*** -0.064 -0.697*** -0.062 -0.753***

年龄 -0.034 -0.052** -0.077 -1.905*** -0.104 -2.594*** -0.028 -0.671*** -0.034 -0.912***

教育水平 -0.307 -2.623** -0.079 -1.115*** -0.046 -0.659*** -0.090 -1.236*** -0.060 -0.924***

职业类型 -0.034 -0.615** -0.021 -0.628*** -0.036 1.093*** -0.019 -0.553*** -0.006 0.195***

收入水平 -0.012 -0.305** -0.103 4.310*** -0.101 4.235*** -0.005 -0.219*** -0.062 2.758***

品牌社群特征 -0.809 27.759*** -0.816 28.252*** -0.470 10.521***

组织公民行为 -0.788 26.871*** -0.415 9.419***

R2 -0.028 0.648*** 0.655*** -0.634*** 0.708***

△R2 step 0.620*** 0.631*** -0.606*** 0.059***
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品牌社群特征对球迷忠诚具有显著正向影响袁
这与 Keller [55]的研究结论相一致袁进一步验证了该

假设在跨文化情境下和体育消费场景下的适用性

和可靠性遥 品牌社群是以品牌为核心形成的顾客间

的关系群体袁对于球迷群体来说袁品牌社群不是地

理意义上的消费者群体袁而是基于某一俱乐部或某

一球队球迷的整体社会关系袁具有共同意识尧仪式

和惯例尧责任感 3 个基本特征遥 承诺理论常被用于

解释品牌社群特征对球迷忠诚的影响路径遥 球迷忠

诚的形成是一个连续的野认知要情感要行为冶的动

态过程袁品牌社群特征强化球迷相互理解尧共享意

识的内在联系袁增强社群成员的共同意识袁持续承

诺影响行为忠诚袁情感承诺影响态度忠诚遥 虽然品

牌社群本身能够促进球迷忠诚的形成袁而承诺理论

能够从情感因素上解释品牌社群对球迷忠诚的提

升作用 [56]遥 鉴于此袁俱乐部应该发掘哪些共同意识

以得到球迷认可和追随袁并通过仪式性和惯例性活

动宣传推广这些共同意识袁加深球迷对俱乐部的理

解和支持袁并不断培养球迷对俱乐部尧球队尧社群的

责任感袁注重培养和强化品牌社群关系袁进而提升

球迷忠诚遥 总之袁每个球迷社群都要打造专属的品

牌社群特征袁将自身与其他社群区分开来袁凭借这

些特征所吸引而来的球迷袁其忠诚度的提升速度和

持续时间相对较快和稳定遥

实证分析结果显示袁品牌社群特征对组织公民

行为具有显著的正向预测作用遥 品牌社群特征能够

加强球迷持续支持某一球队的态度倾向和观赛行

为袁社群成员对仪式和惯例的遵守和延续使得社群

的文化和传统得到传递袁球迷对社群的责任感使得

成员自愿付出袁作出组织公民行为遥 可见袁品牌社群

特征吸引球迷加入之后袁使球迷从物理层面和心理

层面逐渐嵌入社群中袁与社群及社群其他成员产生

联结尧匹配甚至牺牲袁随着这种嵌入的加深袁个体会

更加主动尧自愿作出一些角色外尧职责外的但有益

于社群的行为袁即组织公民行为遥 研究多采用嵌入

理论解释品牌社群特征对组织公民行为的影响路

径遥 从组织公民行为的实施来看袁品牌社群日益发

展成为成员间的沟通桥梁和俱乐部与球迷间的营

销媒介袁为球迷展现其组织公民行为提供途径遥 球

迷在品牌社群中担任野兼职员工冶的角色袁球迷感知

到自己与球队尧社群相关程度很高袁加深了球迷的

社群嵌入程度袁进一步提升组织公民行为这一路径

的作用 [57]遥 建立品牌社群并强化品牌社群特征是提

升球迷组织公民行为的重要手段遥 通过品牌社群的

平台袁球迷既可以体验产品和服务袁又可以与其他

成员互动交流袁随着互动过程的持续袁球迷与该社

群和品牌在认知尧 情感和行为上都形成了高度契

合袁自觉参与组织公民行为袁自愿为社群的发展与

维护作出贡献 [58]遥

表 8 组织公民行为的中介效应分解

中介路径 间接效应值 SE 95%CI 下限 95%CI 上限 相对中介效应

总间接效应 0.387 2 0.056 6 0.269 9 0.490 4 47.86%

正面口碑 0.144 3 0.042 5 0.063 2 0.228 3 17.84%

积极参与 0.020 0 0.031 5 -0.042 5 0.080 3 24.72%

维护秩序 0.107 6 0.031 9 0.046 8 0.171 3 13.30%

帮助他人 0.118 5 0.052 9 0.008 6 0.216 7 14.65%

信息意见反馈 -0.003 2 0.025 5 -0.054 9 0.046 3 要
C1院正面口碑要积极参与中介差异 0.124 3 0.055 3 0.019 2 0.235 7

C2院正面口碑要维护秩序中介差异 0.036 7 0.055 8 -0.070 4 0.148 5

C3院正面口碑要帮助他人中介差异 0.025 7 0.073 3 -0.119 4 0.183 8

C4院正面口碑要信息意见反馈中介差异 0.147 4 0.049 5 0.051 1 0.245 7

C5院积极参与要维护秩序中介差异 -0.087 6 0.040 4 -0.168 7 -0.008 9

C6院积极参与要帮助他人中介差异 -0.098 6 0.065 6 -0.220 0 0.036 6

C7院积极参与要信息意见反馈中介差异 0.023 1 0.046 6 -0.070 2 0.114 6

C8院维护秩序要帮助他人中介差异 -0.011 0 0.065 2 -0.130 3 0.121 9

C9院维护秩序要信息意见反馈中介差异 0.110 7 0.041 7 0.029 1 0.194 4

C10院帮助他人要信息意见反馈中介差异 0.121 7 0.066 8 -0.012 2 0.248 8

体
育
人
文
社
会
学

张鑫袁等. 品牌社群视角下我国球迷忠诚形成机制分析要要要以组织公民行为为中介变量

88



Sport Science Research体育科研 2022年 第 43卷 第 3期

体
育
人
文
社
会
学

根据实证分析结果显示袁 组织公民行为对球迷

忠诚具有显著的正向预测作用遥 这一研究结果验证

了 Graham[59]和 Van Dyne 等 [60]提出的组织公民行为

四维模型渊人际互助尧个人首创性尧个人勤奋尧忠诚支

持冤和三维模型渊服从尧忠诚尧参与冤袁这两个模型中

都包含野忠诚冶这一维度遥 因此袁组织成员的组织公民

行为本身就暗含一些忠诚行为袁 自然能正向促进成

员的忠诚度遥 另外袁根据组织承诺理论袁Salancik 等 [61]

提出来 野组织成员作出组织公民行为之时就作出承

诺冶袁一旦承诺袁组织成员出于信誉尧契约精神袁会自

觉主动地通过实际行动向组织尧 向其他成员表达自

己对组织的忠诚尧对成员的友好袁而不仅停留在口头

或心理层面遥在球迷社群中袁球迷对球队俱乐部和球

迷社群的正面口碑宣传行为袁 是承诺自己无论何时

都会对外展现社群积极正向的一面曰 球迷积极参与

社群讨论尧社群线上线下活动袁是承诺为了活跃社群

气氛尧提升社群服务而自愿付出的一份力量曰球迷不

仅自身严格遵守社群秩序袁 而且会及时制止破坏社

群氛围的行为以维护社群秩序袁 是承诺自己和社群

一起为了社群和谐稳定可以长期维持下去的共同努

力曰球迷在社群中互帮互助袁是对其他社群成员承诺

在彼此困难之时会伸出的援助之手曰 球迷针对社群

不规范行为提出改进建议袁 是承诺自己为了社群绩

效的提升而愿意承担的一份责任遥由此可见袁球迷在

作出正面口碑尧积极参与尧维护秩序尧帮助他人和信

息意见反馈的同时袁 也向球迷社群作出了不同程度

的承诺遥 行为在承诺的加持下袁会更加频繁地发生袁
甚至变成常规行为遥随着行为发生频次的增加袁承诺

会不断升级袁球迷忠诚也会更加凸显和稳定遥

根据 BK 逐步法和 Sobel test 的中介效应检验显

示袁 组织公民行为在品牌社群特征要球迷忠诚的路

径中起到部分中介作用遥 进一步解析组织公民行为

的 5 个维度袁发现正面口碑尧维护秩序尧帮助他人 3 个

维度的中介效应显著袁且两两间没有明显差异遥从数

理统计角度为组织公民行为中介作用的发挥给予了

验证支持遥在嵌入理论的指导下袁品牌社群特征下共

同意识尧 仪式和惯例及责任感 3 个维度使得球迷个

体和球迷社群的关系逐渐密切袁 融入社群的程度也

在不断加深遥 从野我是一个球迷冶到野我是申花的球

迷冶再到野我将一直留在申花球迷社群并忠诚于它冶袁
可见球迷逐渐将自己视为球迷社群不可分割的一

员袁与球队尧社群一荣俱荣袁一损俱损袁因而会不断作

出组织公民行为以维护球队俱乐部和球迷社群的正

面形象尧帮助俱乐部和社群维护日常秩序尧做好社群

服务和管理等遥 这些行为实施的同时也伴随着球迷

不断向社群作出承诺袁 无论是心理层面的情感性承

诺还是经过理性衡量之后的计算性承诺袁 球迷对社

群的忠诚度也将不断提高遥 态度忠诚表现为球迷对

球队尧社群持有一种稳定长久尧义无反顾的支持袁即
使其他人离开社群尧明星球员退出俱乐部等袁组织公

民行为的发生也会正向促进这种具有预测倾向性的

态度忠诚的提升遥 行为忠诚表现为球迷通过现场观

赛来支持球队尧 积极参加社群举办的大大小小各种

活动尧推荐周边人加入社群等实际行动袁向俱乐部和

社群证明自己的忠诚遥 组织公民行为的实施正是行

为忠诚的具体表现袁 不言而喻也会促进行为忠诚的

提升遥另外袁正面口碑尧维护秩序尧帮助他人的中介效

应之所以显著袁 是因为这 3 个维度侧重点在于社群

和社群成员的利益实现袁 如果球迷想要向俱乐部和

社群表达自己的忠诚袁会选择重外界利益尧轻自身利

益的行为去实施遥 而积极参与和信息意见反馈更侧

重于球迷个体内在的利益和感受袁 球迷对此可能选

择保持沉默袁不计较得失遥

本研究基于组织承诺理论和嵌入理论袁 探究品

牌社群特征对球迷忠诚的影响机制袁 检验组织公民

行为的中介作用遥研究结果表明袁品牌社群特征对球

迷忠诚具有显著的正向影响袁 球迷感受到的社群特

征越强烈袁其忠诚度越高遥组织公民行为在品牌社群

特征和球迷忠诚之间起部分中介作用袁 即品牌社群

特征通过组织公民行为的部分中介作用对球迷忠诚

产生积极影响遥 进一步解析球迷组织公民行为的 5

个维度袁正面口碑尧维护秩序尧帮助他人 3 个维度的

中介效应显著遥 已有研究针对的是散客球迷忠诚度

的调查袁研究结果存在一定偏差袁本研究则聚焦于球

队官方成立和认可的球迷社群袁 其成员不会轻易放

弃对球队的支持和随意退出社群袁 忠诚度较高且稳

定袁对于球队的价值和意义更为深远遥
研究结果对球队俱乐部或球迷社群如何有效激

发球迷的组织公民行为和忠诚袁 从而促进球队商业

价值的开发尧 提高收入具有一定的启示作用院渊1冤怀
揣对足球无限的热爱袁球迷基于共同意识尧仪式和惯

例及责任感相聚在一起袁共同支持球队的比赛袁展现

自身对球队的忠诚支持遥 球迷不断作出组织公民行

为袁 这不仅有利于社群的发展和其他球迷成员社群

利益的增加袁 而且可以有效提升球迷的态度忠诚和
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行为忠诚袁 这份忠诚无论从文化层面还是经济发展

层面袁对于俱乐部的发展都是至关重要的遥 渊2冤在今

后球迷组织公民行为的激励培养中袁 可通过物质奖

励和精神奖励着重刺激球迷正面口碑尧维护秩序尧帮
助他人 3 种组织公民行为的产生遥 通过访谈球迷会

负责人得知袁 目前球迷在作出有利于俱乐部和社群

发展的组织公民行为时袁若没有得到俱乐部的肯定袁
包括物质刺激和精神嘉奖袁 球迷很容易停止对组织

公民行为的践行遥 渊3冤对于俱乐部赞助商而言袁球迷

忠诚同样能够为其带来经济效益遥 球迷忠诚不仅体

现在态度忠诚方面袁 更会通过行为表现出来袁野一荣

俱荣袁一损俱损冶的团队意识感会促使球迷通过组织

公民行为以支持球队遥 俱乐部赞助商要与球队一起

积极发掘球队可以吸引球迷的特质袁 通过提升社群

服务激发球迷的组织公民行为袁 不断增强球迷对球

队的忠诚甚至对赞助商的忠诚遥 渊4冤 球队俱乐部应

注重发展球迷与球队间或球迷间的社会交换关系袁
可以通过加强球队对球迷的重视袁 球迷间的支持与

鼓励袁促进球迷对球队不断作出承诺和回馈袁进而促

使组织公民行为的产生袁最终提升球迷忠诚遥
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