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摘 要院 随着社会的发展袁体育赛事价值创造的核心正逐渐由注重野产品冶转向注重

野服务冶袁价值创造方式也由赛事组织者野单独完成冶转向赛事游客与赛事组织者野共同

创造冶遥 基于价值共创理论与非对称理论袁以参与型赛事旅游为研究对象袁采用结构方

程模型和虚拟变量回归的研究方法袁 对参与型赛事旅游价值共创驱动因素及其非对

称影响进行研究袁 以揭示赛事游客参与价值共创的驱动因素及其作用机理遥 研究表

明院独特需求动机尧社会交往动机尧休闲娱乐动机显著正向影响赛事游客价值共创行

为袁不同坐标象限中的驱动因素影响存在非对称性遥 研究结论打开了促发赛事游客共

创行为的野黑箱冶袁对参与型赛事旅游的服务质量提升有重要的实践启示遥
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With the development of society, the core of sports event value creation is gradually changing

its focus from "products" to "services", and the way of value creation is also changing from "completed

alone" by event organizations to "co-created" by sports event tourists and organizations. Based on the

value co-creation theory and the asymmetric theory, and the structural equation model and the dummy

variable regression method, this paper analyzed the driving factors of tourism value co-creation in the

participation events and their asymmetric impacts, so as to reveal the driving factors and the mechanism

of event tourists忆 participating in value co-creation. The results show that unique demand motivation, so-

cial interaction motivation and leisure and entertainment motivation have a significant and positive im-

pact on tourists忆 value co-creation behavior, and the influence of driving factors in different coordinate

quadrants is asymmetric. The research opens a "black box" to promote the co-creation behavior among

event tourists, and has important practical implications for the improvement of participation event

tourism service quality.
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随着体验经济的到来袁 服务质量提升已成为产

业发展的必然趋势遥 消费者角色不断发生变化袁其不

再是被动的价值接受者袁 而是与企业地位平等的价

值共同创造者袁 传统的价值创造观逐步被价值共创

逻辑取代[1]遥参与型赛事旅游是一个涉及多利益主体

的产业市场袁游客为了获得额外的价值体验袁主动地

投入更多的情感尧智力尧体力资源到赛事旅游产品和

服务的价值创造中[2]袁逐步实现行动者视角的身体和

实践转向遥 同时袁赛事组织者为了获取竞争优势袁扩
大产业规模袁 赛事运营管理目标不再单纯聚焦于内

部效率提升袁 而是将管理视角延伸至游客价值共创
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引导与共创环境营造等方面遥 因此袁面对新的参与型

赛事旅游发展契机袁需要以新的视角进行审视和研究遥
传统顾客激励理论认为袁 诱发主体行为的因素

主要有激励因素和保健因素 2 类袁 且高于或低于顾

客预期水平的概率是对称的遥 双因素理论预先设定

了因素的分类方式袁 即明确定义了哪些因素属于激

励因素袁哪些因素属于保健因素 [3]袁但由于因素分类

会随个人期望和情景变化袁因此 Maddox[4]对双因素

理论的有效性提出了质疑遥 随后 Kano[5]基于消费者

总体满意度和服务因素聚类关系的研究袁 突破性地

提出了三因素理论袁强调基础因素尧兴奋因素和表现

因素与顾客行为之间存在非对称关联遥具体而言袁表
现因素与满意和非满意程度呈线性关系袁 这类属性

是影响满意度的充分必要条件曰 基础因素仅与非满

意程度呈近似线性关系袁但对满意程度影响较小袁此
类属性是影响满意度的必要但不充分条件曰 兴奋因

素近似线性地影响满意度袁 但对非满意程度影响较

小袁此类属性是影响满意度的充分但不必要条件 [6]遥
Anderson 等 [7]研究了顾客满意度对企业利润率的影

响袁发现当组织提升某因素绩效水平后袁顾客满意度

与企业利润率却未发生明显改变袁进一步证实了因素

聚类与满意度之间存在非线性关系遥Back[8]通过影响

范围性能分析 渊Impact-Range Performance Analysis袁
IRPA冤和非对称影响分析渊Impact-Asymmetry Analy-

sis袁IAA冤方法袁评估了韩国餐馆顾客满意度产生的

关键驱动因素遥 Lai 等[9]研究了服务质量因素结构与

豪华酒店新游客尧回头客和常客的满意度关联袁并检

验了 IAA 在客户行为研究方面的适用性遥 Wong 等[10]

开创性地讨论了展会价值共创中各因素影响的非对

称性袁以及其影响价值共创的作用路径遥
总体来看袁不同因素聚类对满意度影响的非对称

性已在多领域得到证实袁但较少涉及不同因素绩效属

性与价值共创之间的影响机理袁且尚未发现其在体育

旅游领域的研究与应用遥本文试图将三因素理论整合

到参与型赛事旅游价值共创研究中袁定量分析赛事游

客价值共创行为的驱动因素及其作用机理袁验证各因

素的非对称属性袁并在此基础上有针对性地提出促进

参与型赛事旅游价值共创发展的建议遥

体育旅游是体育产业与旅游产业融合的新兴业

态遥 近年来袁体育旅游产业范围不断扩大袁产业链条

不断完善袁 对国民经济的贡献日趋显著并吸引了不

少学者的关注遥 目前国内外对体育旅游的概念解释

尚未达成一致袁但也形成了一定的共识袁即体育旅游

的价值核心已从野旅游冶领域逐步过渡到野体育冶领
域遥 其中 Hinch 等 [11]从内涵和时间属性对体育旅游

概念进行了界定袁 认为体育旅游是一种在有限时间

内进行的袁以竞技性尧规则性尧趣味性尧休闲性等体育

元素特征为基础而开展的旅游活动遥Deery 等[12]从赛

事对体育旅游的影响出发袁 强调赛事旅游是体育旅

游的本质袁以及整个产业链的核心袁也是体育赛事产

业的全新外延领域遥 在此基础上袁 以汪德根等[13]尧杨
强 [14]尧于素梅等 [15]为代表的一批国内学者认为袁体育

赛事旅游是大众以游览观赏或积极参与各类体育赛

事为主要动机袁从而达到愉悦身心尧休闲享乐的旅游

活动遥依据赛事旅游的参与方式袁可将赛事旅游分为

观赏型赛事旅游和参与型赛事旅游 2 类遥其中袁参与

型赛事旅游是游客前往旅游目的地以参与体育赛事

活动为核心的旅游方式袁 参与者多为非职业化的普

通群众袁其主要目的是通过赛事旅游实现积极尧健康

的生活方式袁获得趣味性与娱乐性遥近年来以马拉松

为主的参与型赛事旅游发展势头迅猛袁 已成为极具

市场活力和发展潜力的体育旅游形式袁 并逐步改变

传统的观光型旅游认知遥 概言之袁体育旅游尧体育赛

事旅游尧参与型赛事旅游是自上而下的递进关系袁体
育旅游是上游概念袁体育赛事旅游是中游概念袁参与

型赛事旅游是下游概念遥
综上所述袁本文将参与型赛事旅游定义为院大众

利用休闲时间前往目的地袁 以参与体育赛事活动为

目的袁并获取独特体验的旅游行为袁其旅游过程融合

了竞技尧娱乐尧体验尧健康等元素遥

传统价值理论遵循商品主导逻辑渊good-dominant-

logic冤袁认为价值是企业独自创造并单向传递给顾客

的袁顾客只能作为价值的接受者和毁灭者遥 Vargo 等[16]

对野价值究竟由谁创造冶的营销核心命题进行了突

破性思考袁认为企业不再是价值的单独决定者袁消费

者与企业都更加积极地加入价值的创造过程袁并且价

值是消费者在自己的特定消费情境中生产出来的袁
这便是价值共创的服务主导逻辑渊service-dominant-

logic冤遥目前国内外关于价值共创的研究大致可以归

纳为价值共创的内涵尧逻辑演化尧共创过程尧影响因

素等遥
从价值共创的内涵方面来看袁 强调顾客是企业

价值实现的核心要素 [17]袁企业与顾客共同创造独特

的情景价值与体验价值遥没有顾客的参与袁企业就不

能创造任何价值[18]遥从逻辑演化历程来看袁价值共创
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呈现由 野商品主导逻辑要服务主导逻辑要客户主导

逻辑冶的格局变化袁研究视角从企业顾客二元关系逐

步转向多元关系和网络关系袁 价值创造路径也由最

初的野顾客参与袁企业主导价值实现冶转变为野企业提

供价值共创平台袁顾客在消费过程中主导价值实现冶[19]遥
从价值共创过程方面来看袁Gummesson 等 [20]根据营

销管理实践将其划分为价值主张交换与资源整合 2 个

环节遥 Prahalad 等 [1]根据利益相关者理论将共创过程

分为明晰关系尧了解互动尧经验分享尧共同寻求方

案 4个步骤遥 国内学者王玖河等 [21]从顾客参与视角

出发袁将共创过程分为事前准备尧信息互换尧关系建

立尧涉入行为 4 个方面遥从价值共创的影响因素方面

来看袁 学者按照作用顺序将影响因素划分为驱动因

素与效果渊结果冤因素遥 Bharti 等 [22]认为顾客共创行

为的驱动要素包括内在状态和外在环境 2 个方面袁
内在状态主要体现为顾客角色明确尧情绪尧信任尧认
可等袁外在环境主要体现为顾企关系尧社区氛围尧激
励手段等遥 Yi 等 [23]在开发的顾客价值共创行为量表

中袁将价值共创结果划分为顾客参与行为渊角色内行

为冤与顾客公民行为渊角色外行为冤2 个维度遥 Yim 等[24]

基于社会认知理论袁 将价值共创对顾客产生的影响

归纳为价值感知与顾客忠诚袁 其中价值感知主要涉

及经济价值尧社会价值尧享乐价值 3 个方面遥 总体而

言袁驱动影响因素主要作用于价值共创的前期袁是个

体价值共创行为发生的先决条件袁 这也是本文的逻

辑起点遥
近年来有学者以服务生态系统理论为依据袁认

为价值共创应包含多方利益相关者袁 但仍强调顾客

在价值共创过程中的核心地位遥因此袁本文从赛事游

客视角将价值共创定义为院 赛事游客在需求动机的

驱动下袁参与赛事旅游袁通过价值主张的交换与赛事

组织者积极互动以创造多元价值袁实现参与动机尧参
与过程和参与结果的有机整合遥

为了有效厘清三因素理论中非对称影响的机理袁
Brandt [25]进一步提出了惩罚要奖励对比分析袁采用

数理方法为每个因素创建 2 组虚拟变量袁通过比较

变量的奖励要惩罚系数来识别影响顾客满意度的

因素结构特征遥 如果该属性的奖励系数值大于其惩

罚系数值袁则该属性为兴奋因素曰如果该属性的奖励

系数值小于其惩罚系数值袁则是基本因素曰如果该属

性的奖励系数值约等于其惩罚系数值袁 则该属性是

一个表现因素遥 Mikulic 等[26]在此基础上袁将 IRPA 与

IAA 相结合袁进一步拓展了三因素理论的内涵遥 首先

计算要素对整体满意度的影响范围 渊Range of At-

tribute-Impact on Overall Satisfaction袁RIOS冤渊公式 1冤袁
然后比较满意生成潜力 渊Satisfaction-Generating Po-

tential袁SGP冤渊公式 2冤 和不满生产潜力渊Dissatisfac-

tion-Generating Potential袁DGP冤渊公式 3冤遥 当 SGP 大于

DGP 时袁该要素令人满意曰而当 SGP 小于 DGP 时袁
该要素是令人感到不满的遥 最后使用非对称系数

渊Impact-Asymmetry袁IA冤渊公式 4冤来量化属性对总体

满意度的影响遥
RIOS=reward_index +|penalty_index| 渊1冤
SGP= 渊2冤

DGP= 渊3冤
IA=SGP-DGP 渊4冤
reward_index 表示奖励系数袁penalty_index 表示

惩罚系数遥
根据 IA 对 RIOS 的影响程度袁可将其分为愉悦因

子 delighters渊IA＞ 0.6冤尧满意因子 satisfiers渊0.2＜ IA臆
0.6冤尧混合因子 hybrids渊-0.2臆IA臆0.2冤尧不满意因子

dissatisfiers渊-0.6臆IA＜ -0.2冤尧沮丧因子 frustrators

渊IA＜ -0.6冤5 类袁以反映极低或极高的要素表现遥 其

中院 愉悦因子 delighters 归属于高级别的兴奋因素曰
满意因子 satisfiers 归属于一般兴奋因素袁 满意度的

正面评价比负面评价对总体满意度影响更大曰 混合

因子 hybrids 属于表现因素袁与总体满意度存在线性

和对称关系曰 不满意因子 dissatisfiers 属于一般基础

因素袁该要素的负面评价比正面评价对总体满意度的

影响更大曰 沮丧因子 frustrators 属于边界基础因素袁
代表了不满意的极端水平遥 此外袁Back[8]尧Oliver[27]进

一步明晰非对称影响下的行动策略袁将 RIOS 细分为

3 个维度袁即影响范围渊Impact Range袁IR冤院渊1冤野高效

能 冶 渊RIOS＞0.225冤袁 渊2冤 野中效能 冶 渊0.125臆RIOS臆
0.225冤袁渊3冤野低效能冶渊RIOS＜ 0.125冤曰 随后将 RIOS

作为 X 轴袁IA 作为 Y 轴绘制图形袁按属性划分为 15

个象限袁并对每个象限采取相应的战略行动袁策略选

择具体见表 1遥
表 1 基于 IAA 的战略行动

因子 低能效 中能效 高能效

愉悦因子 delighters 放弃 积极 高度积极

满意因子 satisfiers 放弃 积极 积极

混合因子 hybrids 次优先 积极 高度积极

不满意因子 dissatisfiers 放弃 维持 维持

沮丧因子 frustrators 放弃 维持 强烈维持

reward_index
RIOS

|penalty_index|
RIOS
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行为科学认为动机是激发尧维持尧导向尧促使个

体行为的心理驱动力袁 亦是理解个体行为的重要途

径[28]遥在参与型赛事旅游价值共创情景中袁动机是激

发主体行为产生的内源性因素袁 对赛事游客共创行

为产生关键影响遥结合动机理论和前述文献梳理袁本
文将赛事游客参与动机划分为独特需求尧自主控制尧
社会交往和休闲娱乐 4 个维度遥

独特需求动机受到认知尧情感尧偏好等多因素影

响袁在不同情境中的需求释放和外显行为不同[29]遥中

国科学院蔡华俭等 [30]研究了中国人自 20 世纪 50 年

代至今的需求变化袁发现中国人的独特需求呈现出明

显的上升趋势遥通常而言袁个体可以通过专业知识特

长尧特殊人际关系互动尧财富或拥有物展示以彰显其

独特性 [31]袁但此类方式手段可能会因颇具炫耀性色

彩而显得野刺眼冶袁故而个体在消费行为中找到一种

能够平衡独立需求实现和社会惩罚规避的方式尤为

重要遥 顾客价值共创行为反映了在消费过程中的抗

遵从性动机袁 通过利用自身的资源与产品服务提供

者共同创造价值袁使产品服务更契合自身偏好袁并从

中获得成就感和愉悦感袁 是一种可以充分释放独特

性需求袁而又不打破社会同化意识的中庸方式[32]遥许

军等 [33]研究发现袁独特性需求与消费者价值共创的

参与态度存在正向关联遥 李如友 [34]通过对旅游领域

的实证分析袁 同样发现独特性需求会促进游客对自

身资源的投入袁并强化其价值共创行为遥随着消费者

自主意识的强化袁 更加注重产品和服务过程中的消

费体验以及自我独特需求的实现遥 独特性理论为理

解参与型赛事旅游中的游客价值共创行为动机提供

了重要参考袁 参与型赛事旅游独特需求既可以通过

直接购买独特的赛事相关产品来满足袁 也可以通过

自己对赛事及相关旅游服务的个性化改造来获得遥
赛事组织者可以通过实现赛事游客的独特性需求袁
促使其产生更深层次的参与行为遥相应地袁赛事游客

在独特性需求的推动下袁 也会主动参与赛事活动并

将自己的知识和能力共享遥据此袁提出研究假设 H1遥
假设 H1院独特需求对赛事游客价值共创行为有

显著的正向影响遥

自主控制动机在实践中的重要性毋庸置疑袁有
效的自主控制通常与积极向上的生活态度相关袁如
生活自律与目标实现尧身心状况良好尧人际关系稳定

等相关[35]遥自主控制动机强的个人袁通常面对事物具

有更优化的应对方式袁 且会试图凭借自身能力改变环

境[36]遥 同时袁自主控制动机是一种隐性的信念袁属于

高级认知状态袁 代表了消费者在行为过程中并未清

晰表达出的尧潜在的不安全感袁这种信念从一个新的

视角解释消费者如何通过自我控制来调配各种资

源袁以达到特定目的或完成复杂任务[37]遥价值共创为

消费者提供了参与产品服务价值创造各环节的机

会袁使得消费者对整个活动过程有了更直观尧更深入

的了解袁并据此对创造结果进行预估袁充分满足了消

费者对实践过程及结果的自我控制欲望遥 王玖河等[21]

的研究发现袁 自主控制欲可以充分激发消费者的价

值共创行为遥 Ntoumanis 等 [38]发现袁自主控制动机与

体育运动参与过程中的亲社会类价值共创行为正向

相关遥随着体育产业的快速发展袁参与型赛事旅游的

形式尧种类越来越多样化袁其产业规模和影响力持续

扩大袁使得价值创造过程的不确定性增加袁包括自然

环境尧赛事运营安全尧赛事旅游质量等遥一般而言袁赛
事游客更加希望深度参与服务体验袁 通过增强与赛

事组织者的互动袁对赛事旅游全过程进行更深入尧全
面的了解袁使自身处于整个消费环节的重要位置袁在
赛事旅游全过程具有更多的自主权与发言权遥 自主

控制动机愈强的游客袁成为野意见领袖冶的欲望也愈

强烈袁 往往在赛事旅游价值共创过程中表现更加活

跃曰 自主控制动机较弱的游客则更多扮演跟随者的

角色袁对赛事旅游价值共创的涉入程度也相应较低遥
据此袁提出研究假设 H2遥

假设 H2院自主控制动机对赛事游客价值共创行

为有显著的正向影响遥

社会交往动机可以理解为驱动赛事游客将自身

的社会性需求付诸价值共创行为的心理状态遥 随着

旧时代阶级认同的瓦解和全新阶层圈子的建立袁人
们对通过建立关系以克服孤独感和隔绝感的欲望愈

加强烈遥从本质上看袁社会交往动机源自个体对归属

感的寻求袁通过与他人的积极互动实现[39]遥 Zhang 等[40]

的研究表明袁 社会交往动机有助于顾客积极拓展其

社交网络袁并成为其价值共创行为的重要驱动因素遥
Jiang 等 [41]基于体育旅游的实证分析袁验证社会交往

动机对体育旅游者价值共创行为的促进作用遥 在参

与型赛事旅游中袁 趣缘群体聚集使赛事游客拓展出

更广泛的人际关系网络袁从而满足自身的社交需要遥
同时袁赛事游客以参与型赛事旅游为社交平台袁与其

他共创主体交流袁分享知识尧技能和经验袁获得社会

体
育
人
文
社
会
学

蒋晓薇袁等. 参与型赛事旅游价值共创驱动因素及其非对称影响

20



Sport Science Research体育科研 2023年 第 44卷 第 3期

表 2 问卷主体

潜变量 显变量 问卷描述

独特需求动机 UR1 我想通过深度参与赛事旅游来实现我与众不同的想法

UR2 我喜欢提出对赛事服务改进的意见

UR3 我觉得有必要改进赛事产品服务来满足我的个性需求

UR4 我更喜欢为赛事参与者定制的产品服务而不是统一且固定的

自主控制动机 SC1 在表达赛事有关产品服务改进意见时袁我感觉有充分的自主

SC2 在赛事举办过程中袁我是占有重要地位的角色

SC3 参与赛事活动时袁我的行为能够显著影响他人

社会交往动机 SI1 我与赛事的工作人员以及其他参与者建立了友谊

SI2 赛事旅游的参与袁扩大了我的社交圈

SI3 参与此类赛事是为了寻求与我具有相同属性和共同爱好的人

休闲娱乐动机 LE1 参加赛事旅游活动时袁我感到其乐无穷袁以及活动带来了兴奋感

LE2 参加赛事旅游是我在闲暇时间的休闲生活方式

LE3 参与赛事旅游可以让我忘记烦恼袁心情得到放松

价值共创行为 VC1 我会通过多渠道努力与赛事团队合作

VC2 我经常与其他参与者交流袁讨论与赛事组织有关的问题

VC3 我能够接受赛事组织过程的不完美

VC4 我很可能向我的朋友推荐这项赛事
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支持袁产生归属感袁多元价值实现依赖于消费者尧赛
事组织者及社会资源间的互动关联袁 而社会交往动

机是赛事游客实施互动关联行为的基本前提遥据此袁
提出研究假设 H3遥

假设 H3院社会交往动机对赛事游客价值共创行

为有显著的正向影响遥

Beard 等 [42]认为休闲动机是一种能促使个体采

取娱乐行动的力量袁对参与行为产生正向影响袁并提

出影响休闲娱乐动机四要素袁即院知识提取尧能力支

配尧社交和刺激逃避遥 休闲娱乐动机具有动态性袁会
因人尧因时尧因环境尧因情景不同而外化为不同的表

现形式袁Ahola[43]将其归纳为追求与逃避 2 种基本形

式遥其中袁追求意指追求行为活动实施而产生的心理

满意袁而逃避指离开惯常生活情景袁暂时性回避日常

生活中的自然性阻碍遥 李仲广 [44]强调休闲娱乐动机

是一个内在心理过程袁能指导休闲活动达成目标袁突
出了该动机的引导作用遥 赛事游客对休闲娱乐感的

追求表现出共创行为的重要影响因素院一方面袁通过

参与型赛事旅游的具身实践袁达到锻炼身体尧强健体

魄的目的曰另一方面袁通过信息搜集尧服务体验尧观点

交流等渠道参与价值共创袁以实现情感表达尧释放压

力尧娱乐身心的目的遥 据此袁提出研究假设 H4遥
假设 H4院休闲娱乐动机对赛事游客价值共创行

为有显著的正向影响遥

独特需求动机尧自主控制动机尧社会交往动机尧
休闲娱乐动机尧价值共创行为是本文主要关注的 5 个

构念袁模型所涉及的变量和题项均来自成熟量表遥在
借鉴前期学者研究量表的结构基础上袁 根据专家意

见对量表进行了修改袁 使之更契合赛事游客价值共

创特性遥独特需求动机借鉴了李如友[34]尧Jiang 等[41]学

者的研究量表袁用 4 个题项对其进行测量曰自主控制

动机的题项由 Burger[45]尧Hsieh 等 [46]学者开发的量表

修改而成曰社会交往动机参考 Nambisan[47]尧王莉等 [48]

的研究袁从中提取了 3 个测试题项曰休闲娱乐动机参

考 Teo 等 [49]尧Dholakia 等 [50]的研究袁从中提取了 3 个

测试题项遥 价值共创行为的测量量表依据 Yi 等 [23]尧
李如友 [34]尧Jiang 等 [41]的研究修改而成袁共 4 个题项遥
具体如表 2 所示遥

本文的调查问卷采用李克特 5 级量表袁 通过感

知同意和不同意的程度进行评分袁其中野1冶表示野非
常不同意冶袁野2冶表示 野有些不同意 冶袁野3冶表示 野中

立冶袁野4冶表示野有些同意冶袁野5冶表示野非常同意冶遥 本

次调研从 2022 年 4 月 15 日开始袁 到 2022 年 8 月 8

日结束遥为了充分保证问卷调查的信度和效度袁尽可

能做到参与型赛事旅游类别的广覆盖袁 正式问卷调
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项目 类别 n渊占比 /%冤
性别 男 242渊54.4冤

女 203渊45.6冤
年龄 / 岁 16~20 33渊7.4冤

21~30 121渊27.2冤
31~40 157渊35.3冤
41~50 110渊24.7冤
51~60 13渊2.9冤
60 以上 11渊2.5冤

学历 初中及以下 32渊7.2冤
高中 90渊20.2冤
大专 134渊30.1冤
本科 150渊33.7冤

硕士及以上 39渊8.8冤
职业 学生 60渊13.5冤

教师 53渊11.9冤
工人农民 36渊8.1冤
企业职员 174渊39.1冤

个体经营者 57渊12.8冤
政府机关人员 46渊10.3冤

其他 19渊4.3冤
个人月收入 / 元 0~3 000 83渊18.7冤

3 001~5 000 116渊26.1冤
5 001~8 000 163渊36.6冤
8 001~10 000 58渊13.0冤
10 000 以上 25渊5.6冤
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查采取线上尧线下相结合的方式遥 具体而言袁通过个

人关系尧 滚雪球的方式对 2021 汶川马拉松尧2021 厦

门马拉松尧斯巴达勇士赛渊昆明站冤的赛事参与者进

行网络问卷发放袁网络问卷均通过问卷星平台发布袁
所有题项均为必填项遥 同时袁笔者前往 BEST RUN-

NER 玄天湖 9.22 最佳跑者挑战赛渊2022 年 6 月 3 日冤尧
圣灯山佛影峡跑山训练赛渊2022 年 6 月 17 日冤等赛

事现场调研袁 并通过线下一对一的方式向赛事旅游

者发放问卷遥 Hair 等 [51]认为在使用验证性因子分析

和结构方程建模时袁 理想的题项 / 样本的数量比为

1颐10袁或至少 200 个样本遥 考虑到本文 17 个观察变

量袁为了拥有足够的样本数量袁共发放问卷 500 份袁
回收有效问卷 445 份袁有效率为 89%袁样本总体描述

统计信息见表 3遥
表 3 调研样本的基本信息

本文运用 SPSS 23.0 进行信度检验袁 采用 Cron-

bach忆s 琢 来衡量研究内容的内部稳定性与一致性袁
检验结果显示院独特需求动机尧自主控制动机尧社会

交往动机尧 休闲娱乐动机尧 价值共创过程的 Cron-

bach忆s 琢 分别为 0.866尧0.901尧0.929尧0.834尧0.868遥 根

据吴明隆 [52]54-55 的观点袁当 Cronbach忆s 琢 大于 0.8时袁
说明各变量的内部组合信度佳遥因此袁可以认为构面

理想袁能够满足后续研究的需要遥

5.1.2.1 探索性因子分析

探索性因子分析主要利用因子载荷值来判断构

念效度遥 根据 Lederer 等 [53]的判断原则院所有题项在

其所归属因子上的载荷值以 0.5 为标准袁若某一题项

的因子载荷值小于 0.5袁则删除该题项遥 此外袁在探索

性因子分析之前袁首先需要进行因子分析的可适性检

验袁 目前主要使用 KMO 值法与 Bartlett 球形检验法

进行变量间的相关性检验遥 一般来说袁KMO 值逸0.8

表示很适合做因子分析袁而 Bartlett 球形检验一般根

据检验统计是否达到显著水平判断[52]212-213遥探索性因

子分析结果显示 KMO 值为 0.911袁且所有题项的因

子载荷在 0.774~0.941袁均大于 0.7袁说明其各个潜变

量对应所属题目具有很高的代表性袁 符合实证分析

要求遥
5.1.2.2 验证性因子分析

渊1冤收敛效度检验遥为了进一步验证研究变量的

效度袁本文使用 AMOS 24.0 对数据进行验证性因子

分析遥 结果显示袁 整体测量模型的拟合适配度较好

渊字2/df=1.521袁RMSEA=0.034袁NFI=0.948袁RFI=0.939袁
IFI=0.982袁TLI=0.978袁CFI=0.982冤遥 各观测变量的标

准化载荷系数均在 0.6 以上袁且达到显著水平袁说明

各维度与其构成的观测变量之间的相关度较高袁潜
在变量组合信度渊Composite Reliability袁CR冤均在 0.8

以上袁平均变异萃取量渊Average Variance Extracted袁
AVE冤在 0.6 以上袁说明各潜在变量与其构成指标之间

的从属关系较好袁各变量具有较好的收敛效度渊表 4冤遥
渊2冤区分效度检验遥 本文采用潜变量的 AVE 平

方根与潜变量及其他潜变量的相关系数来检验区分

效度 [54]袁若变量和其他变量间相关系数的绝对值小

于变量间 AVE 平方根袁表明变量内部相关性比外部

相关性要大袁且变量间的区分效度也较高遥由表 5 可

知袁独特需求动机尧自主控制动机尧社会交往动机尧休
闲娱乐动机尧 价值共创行为之间均具有显著的相关

性渊P＜ 0.01冤袁且变量和其他变量相关系数的绝对值

均小于变量间的 AVE 平方根袁说明各个潜变量之间

具有一定的相关性袁同时具有较理想的区分效度遥
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构念 指标 Estimate AVE CR

独特需求动机 UR1 0.786 0.617 8 0.866 1

UR2 0.778

UR3 0.784

UR4 0.797

自主控制动机 SC1 0.779 0.761 6 0.905 1

SC2 0.905

SC3 0.926

社会交往动机 SI1 0.941 0.817 7 0.930 7

SI2 0.913

SI3 0.856

休闲娱乐动机 LE1 0.818 0.627 2 0.834 4

LE2 0.750

LE3 0.807

价值共创行为 VC1 0.774 0.622 2 0.868 0

VC2 0.833

VC3 0.783

VC4 0.768

表 4 模型收敛效度检验结果

表 5 模型区分效度检验结果

注院** 表示相关性具有统计学意义袁P＜ 0.01曰对角线为 AVE 平方根遥

独特需求动机 自主控制动机 社会交往动机 休闲娱乐动机 价值共创行为

独特需求动机 0.768

自主控制动机 0.595** 0.873

社会交往动机 0.473** 0.531** 0.904

休闲娱乐动机 0.356** 0.403** 0.286** 0.792

价值共创行为 0.248** 0.230** 0.251** 0.273** 0.789

图 1 结构方程模型路径图
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本文采用 AMOS 24.0 对假设模型进行验证袁采用

极大似然估计法来计算模型的路径系数和各项拟合指

标袁结果显示模型适配度较好袁具体路径如图 1 所示遥
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注院* 表示相关性具有统计学意义袁P＜ 0.05曰** 表示相关性具有统计学意义袁P＜ 0.01遥

表 6 假设检验结果

研究假设 路径关系 非标准化系数 标准化系数 SE t P 检验结果

H1 独特需求动机→价值共创 0.153 0.200 0.057 2.710 0.007 接受

H2 自主控制动机→价值共创 0.001 0.001 0.061 0.012 0.990 拒绝

H3 社会交往动机→价值共创 0.131 0.187 0.041 3.180 0.001 接受

H4 休闲娱乐动机→价值共创 0.207 0.274 0.044 4.734 0.000 接受

表 7 价值共创驱动因素结构评估

奖励系数 t 惩罚系数 t RIOS SGP DGP IA 因素聚类 策略

UR 0.07** 1.39 -0.17** -3.20 0.24 0.31 0.69 -0.38 dissatisfiers 高效能 维持

SC 0.13** 2.32 -0.07** -1.35 0.20 0.64 0.36 0.28 satisfiers 中效能 积极

SI 0.17** 3.68 0.11** 2.22 0.29 0.61 0.39 0.22 satisfiers 高效能 积极

LE 0.16** 3.05 -0.17** -3.69 0.33 0.47 0.53 -0.06 hybrids 高效能 高度积极
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对于假设 H1袁独特需求动机对价值共创的标准

化系数为 0.200渊P＜ 0.01冤袁表明该路径正向关系显

著遥 此外袁还要求误差变异必须达到显著水平袁即要

求 t 值大于 1.96袁该路径的 t 值为 2.710袁因此假设

H1 成立遥 对于假设 H2袁 自主控制动机对价值共创

的标准化影响路径系数为 0.001袁但该路径的 t 值为

0.012袁小于 1.96袁且 P＞ 0.05袁该路径不显著袁即自

主控制动机对价值共创没有显著影响袁 因此假设

H2 不成立遥 同理袁对假设 H3尧H4 进行验证袁如表 6

所示遥

参与型赛事旅游既有体育赛事的竞技特征又有

娱乐活动的怡情性袁可以满足游客的多种需求袁吸引

有着不同动机的游客参与其中遥 游客的独特需求动

机尧社会交往动机尧休闲娱乐动机与其价值共创参与

之间呈正相关关系的假设袁在本文中得到了证实袁说
明调查对象为自己的独特需求尧 社会交往和休闲娱

乐动机而更愿意进行互动袁与 Yoshida 等 [55]的实证研

究结果相一致遥从问卷反馈来看袁虽然自主控制动机

分值较高袁 但是结构方程假设检验表明其对价值共

创过程没有显著影响遥 尽管结构方程模型的路径检

验揭示了赛事旅游价值共创行为与驱动因素的内部

关联袁比较了各因素影响程度的大小袁但这仅是价值

共创研究过程中的第一层次遥 线性关系的假设往往

难以区别各因素对被解释变量的影响程度袁 即忽略

不同性质的因素在促进赛事旅游价值共创方面的差

异袁 因此本文采用虚拟变量多元回归进一步揭示赛

事旅游价值共创的策略行为遥

根据 Lai 等 [9]的建议袁以被解释变量的均值为奖

励要惩罚分析的系数阈限值袁将大于被解释变量渊价
值共创行为冤 均值的部分设置为奖励系数袁 取值为

1袁其余为 0曰将小于或等于被解释变量渊价值共创行

为冤均值的部分设置为惩罚系数袁取值为 1袁其余为

0遥 在设置变量的虚拟阈限值以后袁进行虚拟变量的

回归分析袁 使用 SPSS 23.0 计算得出各驱动因素的

奖励系数与惩罚系数袁 根据公式 渊1冤 计算出 RIOS

值袁依据公式渊2冤和渊3冤分别计算出 SGP尧DGP 值袁最
后根据公式渊4冤得到 IA 值渊表 7冤遥

采用 Mikulic 等[26]的 IAA 方法袁以 RIOS 为 X 轴袁
IA 为 Y 轴袁对 5 类因素结构和 3 个层次的影响范围

分区袁每个价值共创驱动因素都被归入 15 个象限中

渊图 2冤遥 由此袁可以直观显示驱动因素对价值共创的

IA 以及 RIOS袁 从而提供了驱动因素如何影响价值

共创的清晰图像遥
研究发现袁 赛事旅游价值共创驱动因素对游客

价值共创存在非对称影响袁基本尧兴奋和表现三因素

在驱动因素中均有所对应袁 并且与结构方程下的驱

动效应路径检验基本一致遥 各驱动因素以不同方式

影响着赛事游客价值共创行为袁 其中仅有休闲娱乐

动机与价值共创行为呈线性的对称关系袁 其余 3 个

因素均表现出非对称关系遥

24



Sport Science Research体育科研 2023年 第 44卷 第 3期

图 2 价值共创驱动因素的非对称影响坐标图
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学本研究基于非对称理论袁发放 445 份有效问卷袁

并在此基础上采用结构模型和虚拟多元回归袁 研究

了参与型赛事旅游中的赛事游客参与动机与价值共

创行为的影响机理尧充要性尧能效等级袁具体研究结

果如下遥
第一袁 赛事游客参与价值共创的独特需求动

机尧社会交往动机和休闲娱乐动机均对赛事旅游价

值共创产生正向显著影响袁 且作用能力依次增强遥
同时袁自主控制动机对价值共创参与的假设未能通

过验证袁 这是一个与先前理论研究不一致的结果袁
可能由于体育赛事具有明确的参与规则和客观的

评价体系袁明确的纪律性使得游客的自主需求较难

实现遥
第二袁不同的驱动因素对赛事旅游价值共创行

为存在非对称影响袁各驱动因素的能效范围和因素

聚类显著影响赛事组织者的策略行为遥 具体而言院
首先袁独特需求动机是赛事游客价值共创的高效能

不满意因素袁归属于基础因素袁该要素提供被认为

是理所当然的袁该因素的缺失比正面满足对价值共

创行为影响更大袁驱动效应的路径检验也显示独特

需求动机正向显著影响价值共创袁因此赛事组织者

应野维持冶该项工作袁以确保赛事游客独特需求动机

的激发与表达渠道的畅通遥 其次袁自主控制动机属

于中效能满意因子袁自主控制动机是驱动效应的路

径检验中唯一不通过的因素遥 从路径结果来看袁赛

事组织者不需要做任何事情以诱发这一因素袁然而

从非对称影响来看袁 赛事组织者需采取积极策略遥
再其次袁 社会交往动机是一种高效能的满意因子袁
归属于兴奋因素袁通常被视为价值附加袁该因素的

满足与提升比缺失对价值共创行为影响更大袁同时

驱动效应显示其对价值共创亦产生正向影响袁因此

赛事组织者需采取积极行动以增强参与者间的关

系强度袁提升个体价值共创意愿遥 最后袁休闲娱乐动

机是赛事旅游价值共创的高效能混合因素袁归属于

表现因素袁该因素与价值共创行为存在线性和对称

关系袁且驱动效应显示休闲娱乐动机与价值共创的

相互关系最强袁赛事组织者需高度重视该要素的提

升袁采取高度积极的策略遥 通过对驱动因素结构的

评估袁可以很容易地理解每个因素价值共创过程的

性质袁而只有采用非对称理论袁才能解释赛事旅游价

值共创中各驱动因素的影响程度袁 使赛事组织者能

够根据各自的情况分配资源袁有效管理赛事活动遥本
文通过对非对称理论与价值共创理论的整合袁拓展

了价值共创研究的内涵维度袁且促进了非对称理论

在体育领域的应用遥

对参与型赛事旅游价值共创的调查分析袁 可以

使体育组织者及相关营销部门更好地了解赛事游客

需求动机影响价值共创的机制袁 帮助赛事管理者和

营销者集中资源袁优化参与型赛事游客体验袁提升赛

事游客的满意度袁促进赛事游客共创行为的产生袁增
强赛事影响力遥 据此袁为赛事组织者提供以下建议遥

愉悦因子 delighters

满意因子 satisfiers

混合因子 hybrids

混合因子 hybrids

不满意因子 dissatisfiers

沮丧因子 frustrators
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一是营造良好氛围袁激发赛事游客参与价值共

创的动机遥 体育赛事的规则性和竞技性易导致游客

参与形式的模块化尧机械化袁缺少价值感知袁难以提

升参与者积极性袁进而缺少赛事旅游价值共创的前

提条件袁 这是导致自主控制动机不显著的重要原

因遥 对于参与型赛事旅游来说袁游客既是赛事旅游

的价值创造者袁 也是赛事旅游价值的最终获取者袁
其价值共创参与行为主要聚焦在赛事活动策划尧营
销方案制定尧赛事运营监督等过程袁具体表现在赛

事信息和观点的传递尧反馈袁财力尧精力尧体力等精

神层面与实体层面的资源性投入遥 只有当赛事游客

充分感知参与价值时袁其价值共创融入意愿与贡献

度才会提升遥 因此袁为了提升参与型赛事旅游价值

共创的效果袁必须提升赛事游客参与价值共创的深

度与广度遥 具体而言院一方面袁通过高效尧便捷的服

务体系塑造良好的赛事旅游价值共创氛围袁如通过

5G 等新通信技术提升赛事旅游服务的响应速度袁
通过微博尧微信等新媒体社交平台拓宽游客与赛事

旅游资源的接触尧沟通交流渠道袁激发其参与价值

共创的意愿袁进而形成赛事组织者与游客价值共创

的一体化机制遥 另一方面袁通过满足赛事游客独特

性需求动机袁提升个体价值共创意愿袁如打破标准

化服务概念袁从多方面引导游客充分表达自身的独

特性需求曰建立线上和线下赛事旅游社群袁帮助赛

事游客建立起广泛的联系袁开展系列活动以提升游

客的野圈子冶归属感袁使游客的社会交往动机得以满

足曰凭借新概念尧新方法尧新材料等创新元素的加入

来实现游客的休闲娱乐动机袁使游客充分感受赛事

旅游所带来的怡情感袁充分激发游客的参与价值共

创的内在驱动力遥
二是培育关系导向袁促进赛事游客的价值分享遥

根据本文构建的参与型赛事旅游价值共创模型的行

为结果袁游客角色行为可表现为赛事旅游消费尧知识

分享尧口碑推荐等方面遥如果赛事组织者能够充分激

发赛事参与游客的价值共创分享行为袁 使游客主动

参与赛事旅游营销活动袁 无疑比竞争对手具有更强

的产业竞争力与生命力袁 也造就了各赛事组织者发

展能力的异质性遥为了实现这一目标袁赛事组织者需

要从以关系导向为核心的组织文化建设出发袁 建立

良好的赛事游客信息管理机制袁 积极鼓励游客进行

价值分享遥 同时袁保障信息沟通分享的及时性尧透明

性与真实性袁 建立良好的赛事组织者与参与游客的

双互动机制袁 使得赛事游客愿意分享其所拥有的专

业知识尧经验袁并形成口碑推荐等价值分享行为袁进

而提升赛事影响力遥

本文将价值共创理论与非对称理论引入体育旅

游的研究袁从赛事游客维度出发袁通过路径检验与

IAA袁 考察了影响赛事游客参与价值共创的驱动因

素结构袁探究了独特需求动机尧自主控制动机尧社会

交往动机尧 休闲娱乐动机影响价值共创的机制袁验
证了不同驱动因素对赛事旅游价值共创行为的非

对称影响遥 本文具有一定的创新性袁但参与型赛事

旅游价值共创驱动因素模型仍存在进一步完善与

成熟的空间遥 因此袁未来基于体育旅游价值共创的

研究可以考虑引入更多的价值共创主体袁从价值共

创生态系统尧网络视角进一步完善研究模型遥 此外袁
本文的实证分析是以参与型赛事旅游为背景袁对体

育旅游价值共创框架的建构尚不完善袁其结果可能

并不适用于体育旅游的所有领域遥 如果选取观赏性

赛事旅游尧体育遗产旅游尧体育培训旅游为研究对

象袁可能会得到不同结果袁因此这些将是后续研究

的关注点遥
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