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摘 要：在中超联赛竞争日趋激烈的情况下，中超俱乐部经营健康与否，直接关系到整个赛

场和谐度与市场的容忍度。通过理论分析，建构中国语境下中超俱乐部特色社会责任与赛

场观众公民行为的概念模型，建立调节变量市场导向战略、中介变量观众感恩对中超俱乐

部社会责任与赛场观众公民行为关系间的理论模型。通过实证分析发现，中超俱乐部社会

责任能通过感恩机制与观众建构起更高级的伙伴关系；顾客导向对中超俱乐部社会责任具

有正向调节效应，竞争导向战略具有负向调节效应。研究结果表明，中超俱乐部在激烈的

竞争中应采用复合型发展战略，将履行社会责任作为一种战略整合工具，而非简单形象工

具，从而有利于实现竞赛成绩、赛场和谐与经济效益的多赢局面。
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Abstract: Under the situation of increasingly fierce competition in the Chinese Football Asso‐

ciation Super League, the health of Clubs of Chinese Premier Football League management

environment is directly related to the harmony of the whole field and the tolerance of the mar‐

ket. Through theoretical analysis, this paper constructs a conceptual model of Clubs of Chi‐

nese Premier Football League’s characteristic social responsibility and spectators’civic be‐

havior in Chinese context, the conceptual model between the Clubs of Chinese Premier Foot‐

ball League’s characteristic social responsibility and the spectators’civic behavior was estab‐

lished with the moderator variables of market-oriented strategy and the moderator variables of

audience’s gratitude. Through empirical analysis, it is found that Clubs of Chinese Premier

Football League’s social responsibility can build a more advanced partnership with the audi‐

ence through the gratitude mechanism; customer orientation has positive adjustment effect on

Clubs of Chinese Premier Football League social responsibility, while competition orientation

strategy has negative adjustment effect. The results show that Clubs of Chinese Premier Foot‐

ball League should adopt compound development strategy in the fierce competition, and take

social responsibility as a strategic integration tool rather than a simple image tool, which is

conducive to the realization of competition results, arena harmony and economic benefits of

the multi-win situation.
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和谐度与市场的容忍度。科特勒指出，在顾客与企业的

关系中，购买相关的行为是最基本的交易关系，相互沟

通、提供建议、保持合作则是高级的伙伴关系，更有利于

企业的健康可持续发展。尽管有关职业体育社会责任的

研究由来已久，然而在职业体育俱乐部履行社会责任与

观众的影响研究中更多遵循传统商业中企业与顾客基本

交易的理论与实证研究范式，作用机理也主要沿用满意-

信任-认同为主的研究路径，基本忽视了情感因素。因

此，在中超联赛发展的新时期，探讨中国语境下中超俱乐

部特色社会责任履行应如何与市场战略协同，通过情感

关系，同观众建构起比购买行为更高级的伙伴关系，进而

促使中超俱乐部健康成长，成为非常紧迫且有意义的

研究。

1 中超俱乐部社会责任与赛场观众公民行为的内涵分析

1.1 中超俱乐部社会责任

Smith（2012）的研究显示，42% 的顾客对公司的好感

是基于他们对公司的企业社会责任实践的认知。与欧美

发达国家高度职业化和市场化的职业体育体系不同，欧

美职业体育俱乐部扎根社区，承担社会责任，主要以反哺

社区、反馈社会为主要目的，我国职业体育改革始于 1992

年的红山口会议。尽管按照《中国足球协会职业联赛俱

乐部准入实施细则（2018）》要求，当前我国职业体育俱乐

部都是独立法人资格的公司，但职业体育俱乐部主要由

省（自治区、直辖市）体育局高水平运动队转制而来。因

此，在我国特殊的国情背景和职业体育发展阶段下，中超

俱乐部已不单纯是体育竞赛表演的主体，特色社会公益

理念已渗入中超联赛，中超俱乐部所承担的社会责任必

然呈现出阶段性特征。运动队是职业体育俱乐部的核心

资产，建立在省（自治区、直辖市）高水平运动队基础上的

中超俱乐部让传统足球人才培养的三级训练网体系日见

萎缩。2017 年，中国足协对外公布中国足球注册人口

8 000人，青少年只有 7 000人，女子足球只有 400人，足球

后备人才严重匮乏。欧洲足球发达国家在足球人才培养

方面往往在青训平台搭建、优惠政策、经费补助等方面给

予大量支持（羽则 等，2017）。中超俱乐部不仅本身成为

输送国家队人才的重要环节，而且独立肩负起搭建完整

青训体系的社会责任。例如，2018 年中国足协新的准入

政策规定，中超必须建立五级青训体系，且必须拥有女子

足球队。任何一项运动的发展必须有其特定的空间和文

化土壤，足球的发展同样离不开文化的给养，文化是足球

生存的根本。世界足球强国无一例外都是以强大的群众

基础为保证。众多俱乐部成为足球文化社会普及和传播

的传导者与宣传者，扛起推广足球文化的责任（宋冰 等，

2016），为最终带动区域足球热情、振兴中国足球奠定了

基础。慈善责任是企业社会责任的最高层次表现形式，

是企业公民行为的核心内容（胡楠，2015）。中超俱乐部

在赛场内外与赛前赛后通过慰问弱势群体、捐赠公益、支

持环保和助力就业等方式，反馈社会，承担起慈善责任。

这些社会责任都是中超俱乐部做大格局、胸怀国家、心系

足球、情系球迷、履行中国特色社会责任的最好体现。中

超联赛与社会责任的融合，提高了中超社会公益事业的

境界，成为丰富中超联赛内涵的最佳路径。

1.2 赛场观众公民行为

在商业化、市场化的职业体育中，观众即顾客。赛场

观众行为是职业体育中赛场观众为获取、观看和享受竞

赛表演所采取的各种行动的总和，包括先于且决定这些

行动的决策过程。在商业领域，顾客行为分为角色内行

为和角色外行为（孙乃娟 等，2016）。角色内行为是保证

服务生产和传递正常进行所需的顾客参与行为，又称顾

客生产行为。角色外行为是独立于服务产出和传递的、

非必需的、不受企业奖励回报刺激所诱发、整体上有利于

企业的顾客自愿自发行为，即顾客公民行为。在职业赛

场中，观众角色内行为，即“观众生产行为”，指观众通过

购买、欣赏来消费比赛的必要性交易行为，且在该消费过

程中，对运动员、一线服务员工或其他观众等赛场主体均

无正负面干扰行为。观众角色外行为，即“观众公民行

为”，是观众非交易性交换中的角色外行为，指观众正常

观赛行为之外，对运动员、一线服务员工或其他观众等赛

场主体均有利，且是观众自愿采取的行为（Groth，2001）。

国内外有关职业联赛赛场观众公民行为的研究成果较

少。Yoshida 等（2010）根据顾客角色内外行为的划分，提

炼出赛场观众公民行为包括管理合作、亲社会行为和成

绩容忍。Ock等（2013）研究表明，赛场观众公民行为由团

队忠诚、参与、合作、体育精神和球迷身份认同构成。观

众、运动队和一线服务人员、职业俱乐部和场馆等服务组

织构建了整个运动服务场景。赛场观众公民行为由观众

与运动服务场景交互而产生。依据 Bartikowski 等（2009）

不同服务主体的顾客公民行为分类原则，总结国内外顾

客公民行为的相关研究成果，可以将赛场观众公民行为

概括为 3 类：由观众与观众交互而产生的亲社会行为，如

帮助其他球迷、干涉其他顾客；观众与一线服务人员（场

馆等组织主体）交互而产生的服务合作行为，如对服务设

施的爱护行为，参与合作；观众与运动队（职业体育俱乐

部）交互而产生的成绩容忍行为，如顾客忠诚、向他人推

荐、反馈意见（图 1），列举了赛场观众公民具体行为表现。

2 中超俱乐部社会责任对赛场观众公民行为影响理论分析

2.1 中超俱乐部社会责任与赛场观众公民行为关系研究

企业社会责任被认为一个良好企业公民为促进人类

福祉所采取的行为，是企业公民行为准则、社会回应过程

和用于解决社会问题的政策之间的根本性的相互作用

（Wood et al.，2010）。消费者是企业社会责任直接、间接
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或潜在的受益者。按照社会交换理论的互惠原则，消费

者存在主动帮助或回报企业的想法和责任感的行为契机

及动向，有理由帮助企业分担工作。有研究表明，企业履

行社会责任可以促使顾客产生回报的意愿，产生以推荐、

建议和帮助等方式回报企业的顾客公民行为（Ahn et al.，

2017）。在职业体育领域，俱乐部社会责任对观众的影响

主要聚焦于消费行为研究，如消费者重购意愿（Walker et

al.，2009）和消费者自豪感（Chang et al.，2017）。Walker 等

（2009）和 Chang 等（2017）在消费研究中间接实证了俱乐

部社会责任对观众口碑相传公民行为的正向影响。基于

此，本研究认为：在中超职业赛场上，当观众了解到俱乐

部真正承担和落实了俱乐部所承担的社会责任时，将可

能产生支持俱乐部及对其他观众有益的行为，即赛场观

众公民行为。因此，本研究提出如下假设：H1：中超俱乐

部社会责任感知越强，越容易产生赛场观众公民行为，主

要包括亲社会行为（H1a）、服务合作（H1b）和成绩容

忍（H1c）。

2.2 中超俱乐部社会责任与赛场观众感恩关系研究

企业社会责任对顾客公民行为的驱动机制，有多种理

论解释。移情理论认为，移情是一种感同身受，因建立在

情感上的亲缘而激发出的亲社会行为。资源交换理论则

认为，当人们感受到爱的时候，会相应地回报爱。顾客在

接受企业服务过程中感到社会的支持时，会以公民行为作

为回报。互惠理论认为，当一个人认为某个组织是有善意

或值得尊敬的，客户会以积极的行为作出回应。从本质上

讲，不论爱、情感或尊敬，都是一种正向情绪体验。企业社

会责任行为有较强的利他属性，是一种向社会奉献爱的行

为，必然会刺激点燃人们的正向情绪体验，产生无私帮助

的感恩之情。在中超俱乐部市场经营举步维艰的情况下，

中超俱乐部赛场内外社会责任的大气担当，不仅弘扬践行

了社会主义核心价值观中的爱国、敬业、诚信、友善，也丰

富了足球内涵，延展了足球外延，是中超俱乐部大爱的体

现。这定会激起观众的感恩之情，成为中超俱乐部的坚定

拥护者和守望者。因此，本研究提出如下假设：H2：中超俱

乐部社会责任感知越强，赛场观众感恩之情越强。

2.3 赛场观众感恩与赛场观众公民行为关系研究

Emmons 等（2003）认为，感恩既可以表现为稳定的情

感特质，也可表现为短暂的情感体验。McCullough 等

（2008）将感恩分为状态感恩和特质感恩，前者指即时性

情感，后者指持久性情感。Spector 等（2002）认为，拥有积

极情感的人会表现更多支持他人的情感和使他人感觉心

情舒畅的良好行为。在社会行为领域，Emmons 等（2003）

证实感恩是有助于人际关系的正向特质，如同理心、饶

恕、情绪支持等，可被视为一种利他性社会情感，也能够

激发个体更多利他性社会行为。在商业领域，Yi 等

（2013）认为，顾客的积极情感是顾客公民行为的直接前

因变量。事实上，赛场观众的内心情感积累和情绪体验

对其行为几乎占有绝对统治地位。这可从国内外有关赛

场观众动机类型（Dwyer et al.，2015）、球迷暴力行为（梁

斌，2017）、球迷越轨行为（Shoham et al.，2015）等众多研

究成果推理出来。球迷负面情感的爆发导致负面的破坏

行为，同样，正面的情感积累必然产生正面公民行为。基

于上述理论推断，本研究提出如下研究假设：H3：中超赛

场观众感恩之情越强，越容易产生赛场观众公民行为，主

要包括亲社会行为（H3a）、服务合作行为（H3b）和成绩容忍

行为（H3c）。

2.4 中超俱乐部市场战略导向的调节效应研究

市场战略导向是一种组织行为与文化，指组织为创

造能够获得持续高绩效的行为而实施的战略方向（Narv‐

er et al.，1990），分为顾客导向战略和竞争者导向战略。

战略性社会责任是企业承载社会责任同时以利润最

大化为目的的企业战略行为（Baron，2010）。顾客导向战

略注重发现、关爱和满足顾客需求（Stummer et al.，2017），

强调企业的整个经营活动以“顾客为中心”或“顾客至

上”，是一种满足顾客需求的持久倾向（Donavan et al.，

2004）。企业社会责任类型划分多种多样。1971 年，美国

经济发展委员会提出CSR同心圆理论：一是内圈责任，为

图1 职业赛场观众公民行为分类理论模型

Figure 1. Classification Model of Citizen Behavior of Spectators in Professional Arenas
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最基本的企业责任，即有效执行经济职能；二是中圈责

任，配合社会价值的变化而执行经济职能的责任；三是外

圈责任，积极投入改善社会环境的责任。Green 等（2011）

根据同心圆理论提出了可衡量的 3类企业社会责任类型：

企业产品社会责任、企业商业社会责任和企业慈善责任。

在中超职业体育俱乐部，提供竞赛产品是最基本的责任。

竞赛产品本质上是一个产品包，既包括具有排他性的消

费产品，如体育赛事纪念品、电视转播权等私人产品；也

包括非排他性的公共产品，如现场表演和赛事提升城市

社区形象等（李南筑 等，2006）。另外，从中超俱乐部产权

构成来看，既包括民营独资，又包括国有企业独资和混合

所有制。企业社会责任与企业的所有权和控制权是密不

可分的，山东鲁能、天津泰达等国企俱乐部显然更应走在

承担社会责任的前列。因此，中超俱乐部应立足宏观，从

城市或社区发展视角，以公平公正的理念来提供高质量

的竞赛产品满足消费者需求。这本质上是中超俱乐部负

责精神的最基本体现。以足球为纽带，关爱球迷、走进社

区、开展培训等社会责任活动，是中超俱乐部扎根社区培

养市场、营销传播职业俱乐部经营理念的具体路径。关

爱弱势群体、慈善捐款，是中超俱乐部向社会奉献爱心、

密切与公众情感关系的手段（Babiak et al.，2013）。负责

精神、营销传播和情感关系是我国学者吴清津等（2004）

提出的顾客导向的三项主要内容，这表明二者相互依存

交叉，具有天然的内在一致性，承担社会责任理应成为中

超俱乐部开拓市场的战略工具（Porter et al.，2006）。基于

此，本研究提出如下研究假设：H4：中超俱乐部顾客导向

战略对社会责任与赛场观众感恩之情具有正向调节

作用。

竞争者导向战略强调以竞争者为中心，注重追随、战

胜和超越竞争对手。在中超俱乐部，主要表现为以获取

优异成绩为目标，从短期看，重视竞争双方运动员的竞技

状态、技战术运用等；从中长期看，重点关注竞赛规则、技

战术风格、引援策略等，是典型的竞赛导向战略（王亚琼，

2009）。在竞争者导向战略的指引下，企业多将从事社会

责任作为一种提升声誉形象的手段（蔡月祥 等，2015）。

获得优异成绩的职业俱乐部因为良好的联赛排名和较高

的新闻媒体曝光度，因而不会重视社会责任；成绩排名较

差的职业俱乐部则倾向于重视履行社会责任，将其视为

提升俱乐部声誉的有力手段（Sheth et al.，2010）。相关领

域的研究结果是复杂且令人困惑的，Allouche等（2005）认

为，企业绩效（市场排名）会有力地促进企业社会责任效

果，Neu等（1998）则认为影响是消极的。Reverte（2009）等

通过实证研究也没有得到任何值得注意的企业绩效（市

场排名）和企业社会责任影响效果之间的关联。在职业

体育方面，Chang 等（2017）研究表明，赛场观众对职业俱

乐部成绩（赢或输）和社会责任的感知正向影响观众公民

行为，如口碑传播和重返意愿。Sheth 等（2009）研究了职

业俱乐部排名对社会责任履行有影响，但效果有限。基

于此，本研究提出如下研究假设：H5：中超俱乐部竞争者

导向战略对社会责任与赛场观众感恩之情具有负向调节

作用。

3 变量与样本数据

3.1 变量选取

本研究的量表问项均参考现有文献设计。对于自变

量中超俱乐部社会责任感知，本研究根据 Lacey等（2016）

提出的一阶四维测量模型和 Chang 等（2017）提出的一阶

三维测量模型，共设计 4 个测量题项，具体测量内容则根

据中超俱乐部特色社会责任内容进行相应调整。中介变

量观众感恩，本研究采用Romani等（2013）的测量模型，共

设计 2个测量题项，且偏向特质感恩测评。因变量赛场观

众公民行为参照Yoshida等（2010）提出的观众角色外非交

易行为，结合 Groth（2001）、Yi 等（2013）顾客公民行为测

量方法，根据赛场观众-观众、观众-服务人员、观众与运

动员（比赛）三大交互主体，提炼出亲社会行为、服务合作

行为和成绩容忍行为 3个主要测量维度。其中，亲社会行

为 4 个测量题项，服务合作行为 3 个测量题项，成绩容忍

行为 5 个测量题项。顾客导向主要采用 Grawe 等（2009）

的测量方法，并根据中超俱乐部实际情况修改完善，共有

3 个测量题项。竞争者导向根据中超俱乐部 2018 年联赛

排名分为上、中、下 3个等级。为防止其他因素的干扰，本

研究使用中超俱乐部年龄、中超俱乐部所有制类型为控

制变量。中超俱乐部年龄根据实际注册年龄，以 10 年为

界。中超俱乐部所有制类型分为国有企业和非国有企业

两种，通过虚拟化数据进行分析检验。语义测量题项均

采用Likert 5级量表（表 1）。

3.2 样本描述

为验证理论模型，本研究采用大规模问卷调研和逐步

回归的分析方法，根据中超俱乐部赛季积分情况分层选取

成绩高、中、低共 6家俱乐部进行调研。在时间点上，调研

从联赛的尾声阶段第 26 和第 27 轮开始，分别选取上海上

港俱乐部、上海申花俱乐部、广州恒大俱乐部、广州富力俱

乐部、重庆力帆俱乐部和河南建业俱乐部。通过委托上海

体育学院、广州体育学院、重庆师范大学体育学院和郑州

大学健康卫生学院展开实地调查。因考虑调查成本和方

便性，每场比赛调研从赛前 3 小时开始，通过在比赛场馆

附近随机拦截观众的方式进行调研。具体比赛轮次、对阵

场次、问卷调研量等调研信息，如表 2 所示。本次调研共

发放 900份，回收有效问卷 766份，有效回收率为 85.1%。

3.3 信度和效度检验

本研究通过计算各变量的 Cronbach’s α系数和组合

信度 CR 值进行信度检验。中超俱乐部社会责任感知、观

众感恩、顾客导向、亲社会行为、服务合作行为和成绩容
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忍行为所有变量的 Cronbach’s α系数都大于 0.7，说明内

部一致性信度较高。每个测量变量的复合信度 CR 都超

过 0.8，表明量表非常稳定，具有较高的组合信度。

在效度检验方面，本研究主要采用国内外成熟的测

量题项，并根据当前中超俱乐部实际情况对每一个题项

进行仔细推敲和反复修正，确保题项描述的准确性。各

测量题项的 KMO 值均大于 0.6；Bartlett 球度检验显著性

概率为 0.000，结果表明具有良好的内容效度。采用 AVE

值判别效度检验，均大于 0.5，所有变量具有较好的判别

效度（表 3）。

3.4 均值与相关性分析

通过对社会责任感知、观众感恩、亲社会行为、服务

合作行为、成绩容忍行为、顾客导向和竞争导向 7 个主要

研究变量各因子的均值、标准差和变量间的相关系数等

表1 所有测量变量

Table 1 All Measured Variables

变量名称

社会责任

亲社会行为

服务合作行为

成绩容忍行为

观众感恩

顾客导向

竞争导向

俱乐部年龄

俱乐部所有制

变量类型

自变量

因变量

因变量

因变量

中介变量

调节变量

调节变量

控制变量

控制变量

测量方式

语义测量

语义测量

语义测量

语义测量

语义测量

语义测量

赋值测量

赋值测量

赋值测量

测量题项

这支球队为国家培养了大批足球专业人才

这支球队推动了地方社会足球文化的普及与推广

这支球队会经常推出关心关爱球迷的服务

这支球队经常开展社会慈善公益捐赠活动

我经常和球队其他球迷讨论球队相关问题

我经常建议其他球迷如何支持该球队

我会花时间在社交群体上与球队其他球迷分享球队信息

我会向其他球迷推荐这支球队比赛

我会尽力保持比赛场馆干净整洁

我会尽力配合比赛场馆服务人员

我会对比赛场馆的服务人员表示亲切和尊重

不管球队输赢，我都会支持球队

即使球队表现不好，我也会愿意容忍球队

如果球队整个赛季都不成功，我仍愿意耐心等待

如果球队没有达到我期望的成绩，我愿意忍受

无论球队成绩如何，我都会正面评价这支球队

我很感谢这支球队所做的社会责任活动

我很感激这支球队所做的社会责任活动

该俱乐部会经常交流有关观众观赛体验的信息

该俱乐部会经常以观众需求来调整服务策略

该俱乐部会经常对观众调查以评估服务提供情况

上港与恒大=1；申花与富力=2；力帆与建业=3

10年以内=0；10年以上=1

国企背景俱乐部=0；非国企背景俱乐部=1

表3 语义测量变量信度与效度检验值

Table 3 Reliability and Validity Test Values of Semantic

Measurement Variables

测量变量

社会责任感知

观众感恩

亲社会行为

服务合作行为

成绩容忍行为

顾客导向

α系数

0.797

0.911

0.792

0.727

0.797

0.750

CR

0.876

0.957

0.878

0.847

0.902

0.862

KMO

0.721

0.700

0.702

0.652

0.787

0.633

Bartlett显著性

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

AVE

0.638

0.918

0.706

0.582

0.698

0.677

表2 中超联赛观众公民行为调查对象与样本量

Table 2 Survey Object and Sample Size of the Spectator

Citizenship Behavior in Clubs of Chinese Premier Football League

序号

1

2

3

4

5

6

轮次

26

27

26

27

26

26

主场俱乐部

上海上港

广州恒大

上海申花

广州富力

重庆力帆

河南建业

客场俱乐部

北京人和

山东鲁能

天津权健

天津权健

河北华夏幸福

广州富力

发放量/份

150

150

150

150

150

150

有效量/份

126

135

125

130

150

100
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描述性统计（表 4）显示，社会责任感知、顾客导向与观众

感恩、亲社会行为、服务合作行为、成绩容忍行为均存在

显著正相关关系；竞争导向与观众感恩存在显著负相关

关系。

4 假设检验

中超俱乐部社会责任感知与亲社会行为、服务合作

行为和成绩容忍行为的标准化回归系数分别为 0.432、

0.352和 0.514，且通过 0.01显著性检验，假设H1a、H1b和H1c

得到检验。中超俱乐部社会责任感知与观众感恩的标准

化回归系数为 0.595，假设 H2得到验证。观众感恩与亲社

会行为、服务合作行为和成绩容忍行为的标准化回归系

数分别为 0.386、0.329 和 0.572，且通过 0.01 显著性检验，

假设H3a、H3b和H3c得到检验（表 5～表 7）。

中介变量是联系两个变量关系的纽带。一般情况

下，当自变量与因果变量显著相关时，就会考虑中介变

量，中介变量意味着某种内部机制，因此，有必要考虑赛

场观众感恩对中超俱乐部社会责任与赛场观众公民行为

的中介效应。本研究采用 Baron 等（1986）提出的依次回

归程序检验。

观众感恩对中超俱乐部社会责任感知与赛场观众公

民行为的中介效应检验表明，在 0.01 水平上显著，中超俱

乐部社会责任感知对亲社会行为的影响系数由 0.432 变

为 0.407；对服务合作行为的影响系数由 0.352 变为 0.304；

对成绩容忍行为的影响系数由 0.514变为 0.448，观众感恩

对中超俱乐部社会感知与赛场观众公民行为具有部分中

介效应。

顾客导向对中超俱乐部社会责任感知与观众感恩的

调节系数为 0.119（表 8），假设 H4 得到检验，表明顾客导

向对中超俱乐部社会责任感知与观众感恩具有正向调

节效应。竞争导向对中超俱乐部社会责任感知与观众感

恩的调节系数为-0.101，假设H5得到检验，表明竞争导向

对中超俱乐部社会责任感知与观众感恩具有负向调节

效应。

表4 主要变量均值与相关性

Table 4 Mean and Correlation of Major Variables

主要变量

社会责任感知（X）

观众感恩（M）

亲社会行为（Y1）

服务合作行为（Y2）

成绩容忍行为（Y3）

顾客导向（X1）

竞争导向（X2）

平均值

4.387

4.226

4.127

4.718

4.604

4.001

1.986

标准差

1.451

1.062

1.127

0.854

1.013

1.009

0.468

X

1.000

0.641**

0.607**

0.473*

0.610**

0.469**

0.261

M

1.000

0.689**

0.601**

0.716**

0.437*

-0.318*

Y1

1.000

0.553**

0.700**

0.442*

0.309*

Y2

1.000

0.681**

0.403*

0.212

Y3

1.000

0.563**

-0.426*

X1

1.000

-0.119

X2

1.000

注：样本总数n=766，统计结果为Pearson相关系数，非对角线上数据为潜在变量间的相关系数，**表示相关性在0.01水平上显著，*表示相关

性在0.05水平上显著。

表5 观众感恩对中超俱乐部社会责任感知与

亲社会行为的中介效应

Table 5 The Mediation Effect of the Spectators’Gratitude on

the Perception of Social Responsibility in Clubs of Chinese Pre‐

mier Football League and Social Affinity

序号

1

2

3

4

5

自变量

社会责任感知

社会责任感知

观众感恩

社会责任感知

观众感恩

因变量

亲社会行为

观众感恩

亲社会行为

亲社会行为

亲社会行为

标准系

数

0.432

0.595

0.386

0.407

0.275

T

4.767

7.363

4.167

4.539

3.059

Sig.

0.000

0.000

0.000

0.000

0.003

表6 观众感恩对中超俱乐部社会责任感知与

服务合作行为的中介效应

Table 6 The Mediation Effect of the Audience’s Gratitude on

the Perception of Social Responsibility in Clubs of Chinese Pre‐

mier Football League and Service Cooperation

序号

1

2

3

4

5

自变量

社会责任感知

社会责任感知

观众感恩

社会责任感知

观众感恩

因变量

服务合作行为

观众感恩

服务合作行为

服务合作行为

服务合作行为

标准系数

0.352

0.595

0.329

0.304

0.225

T

4.526

7.363

3.466

5.650

3.043

Sig.

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

表7 观众感恩对中超俱乐部社会责任感知与成绩容忍行为的

中介效应

Table 7 Mediating Effect of Spectators’Gratitude on the Perception

of Social Responsibility in Clubs of Chinese Premier Football

League and Performance Tolerance

序号

1

2

3

4

5

自变量

社会责任感知

社会责任感知

观众感恩

社会责任感知

观众感恩

因变量

成绩容忍行为

观众感恩

成绩容忍行为

成绩容忍行为

成绩容忍行为

标准系数

0.514

0.595

0.572

0.448

0.252

T

5.955

7.363

6.936

4.686

2.698

Sig.

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000
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5 实践意义与未来展望

5.1 实践意义

1）本研究通过实证研究发现，中超俱乐部社会责任

不仅能对服务合作、亲社会行为和成绩容忍等赛场观众

公民行为产生显著影响，而且通过观众感恩产生显著中

介影响。新的时代和环境下，中超俱乐部应以塑造鲜明

的中国特色社会责任体系为突破口，不但有助于中国足

球人才培养与国家争光责任的实现，足球运动普及、足球

市场培育和社会慈善事业的完善与健康发展，而且有助

于彰显中超联赛负责任的正面社会形象。中超俱乐部特

色社会责任的履行，不仅能引发赛场观众的情感共鸣，更

能促进服务合作、亲社会行为和成绩容忍等赛场公民行

为的养成，进而维护赛场和谐稳定，不断促进联赛的可持

续发展。

2）顾客导向对中超俱乐部社会责任感知与观众感恩

具有显著正向调节效应。该研究结果意味着中超俱乐部

的顾客导向营销策略越强，社会责任感知对观众感恩之

情的调节效应越强烈。在理想的情况下，中超俱乐部履

行社会责任不再是一种形象工具，而应完全服务于职业

体育俱乐部的顾客导向战略，二者融为一体，成为战略性

企业社会责任。实际上，这种方法在欧美发达国家职业

体育中较为普遍（Breitbarth et al.，2008），社会责任已成为

欧美职业体育运营管理的关键因素。欧洲五大联赛职业

体育俱乐部具有扎根社区的历史传统，职业俱乐部经营

与社会责任开展具有天然的紧密联系。美国职业体育在

社会营销理论指引下，职业体育与社会责任营销早已浑

然一体。

3）竞争导向对中国语境下中超俱乐部社会责任感知

与观众感恩具有显著负向调节效应。实证发现，中超俱

乐部排名越高，职业体育俱乐部越容易忽视社会责任的

履行，将履行社会责任作为一种形象工具，对观众感恩的

调节效应越差；中超俱乐部排名越低，职业体育俱乐部越

容易重视社会责任的履行，将履行社会责任作为一种市

场工具，对观众感恩的调节效应越强。究其原因，可能如

Sheth 等（2010）所述，获得优异成绩的职业俱乐部因为良

好的联赛排名和较高的新闻媒体曝光度，因而不会重视

社会责任；成绩排名较差的职业俱乐部则倾向于重视履

行社会责任，将其视为提升俱乐部声誉的有力手段。

4）顾客导向战略对中超俱乐部社会责任与观众感恩

产生正向调节作用；竞争导向战略产生负向调节作用。

结合当前实际发展情况看，中超俱乐部以金元驱动的竞

争导向战略所带来的边际人数增长率越来越低。由表 9

可知，广州恒大、上海上港尽管连年巨额投资增幅不断扩

大，但观众上座率非常缓慢，显示出投资效益趋缓的态

势。这一结论也可由表 10 推断而出。表 10 是 2016 年中

超俱乐部投入与上座人数的统计，首先将鲁能这一异化

数据剔除，因为鲁能的巨额投入与上座人数极为不成比

例。其次，将所有市场视为无差别地方市场。最后，由表

10 可知，2016 年广州、上海和石家庄 3 地都有两个中超俱

乐部，只按总投入与总上座人数计算。

尽管缺少大样本数据，但由表9和表10依然可以描绘中

超俱乐部投资与上座人数大致曲线走势图，如图2曲线1，点

A代表职业体育俱乐部上座率边际增长率边界拐点。点A

前代表俱乐部持续，且必要的高投入才能保持高水平的职业

联赛，呈现投资效益快速增长趋势。点A后代表伴随高水平

的投资，投资效益逐渐趋缓。结合上述数据与实证研究结果

分析，可以看出，倘若中超俱乐部在高投入的同时，将履行社

会责任作为一种顾客导向战略工具进行市场开发，将会增强

观众感激之情，促进赛场观众公民行为，带来观众人数的不

断增长，其边际增长曲线必然逐步蜕变上扬，形成曲线 2或

曲线 3所示效应。曲线上扬程度取决于俱乐部市场战略转

变与社会责任履行程度。这暗示中超俱乐部在激烈的竞争

表8 市场导向对中超俱乐部社会责任感知与观众感恩的调节效应

Table 8 Market-oriented Adjustment Effect of Perception of Social Responsibility in Chinese Football Association

Super League Club and Spectators’Gratitude

自变量

俱乐部年龄

俱乐部所有权性质

俱乐部社会责任

顾客导向

竞争导向

俱乐部社会责任×顾客导向

俱乐部社会责任×竞争导向

R2

调整R2

F

感恩之情

Model 1

0.043

0.036

0.471***

0.238

0.227

20.216

Model 2

0.031

0.029

0.247***

0.368***

0.323

0.294

23.009

Model 3

0.038

0.041

0.409***

-0.320**

0.266

0.258

22.732

Model 4

0.028

0.025

0.231***

0.309***

0.119*

0.365

0.317

21.397

Model 5

0.032

0.049

0.511***

-0.299**

-0.101*

0.291

0.278

22.346

注：***表示0.001的显著水平；**表示0.01的显著水平；*表示0.05的显著水平。
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中应采用复合型发展战略，将履行社会责任作为战略整合工

具，而不仅应简单作为形象工具。那么，中超俱乐部在大规

模投入的同时，必然会伴随赛场内外持续经济社会效益的产

生，从而实现竞赛成绩、赛场和谐与经济收益的多赢局面。

5.2 未来展望

尽管本研究得出一些较有意义的研究结论，但也为

未来研究留下一些空白。既然中国语境下中超俱乐部社

会责任能引起赛场观众的情感共鸣，并产生系列赛场观

众公民行为，那么在资源有限约束下，中超俱乐部又应积

极履行哪些社会责任才能承担更大的经济社会效益，就

应值得深入探讨。理论分析表明，中超俱乐部以竞争为

导向的市场战略会随着巨额投资增加产生边际人数递减

的效应，又该如何通过大数据分析探寻边际人数增长拐

点 A，从而将中超俱乐部履行社会责任作为一种有效的

整合战略工具，实现经济与社会双重效益增长，这也需要

不断探索研究。
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Table 9 Super-Double Investment and Attendance Data in Clubs of Chinese Premier Football League

广州恒大

上海上港

投入/亿元

人数/万

投入/亿元

人数/万

2018年
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2016年
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2015年
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2014年

8.30
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2013年

9.00

4.04

表10 2016年中超俱乐部系列数据

Table 10 A Series of Data in Clubs of Chinese Premier Football

League in 2016

俱乐部名称

广州恒大

广州富力

上海上港

上海申花

石家庄永昌

华夏幸福

江苏苏宁

北京国安

天津泰达

重庆力帆

辽宁宏运

长春亚泰

延边富德

河南建业

杭州绿城

山东鲁能

投入/

亿元
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俱乐部

年龄/年

9
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3
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6

4

4

26

21

25

23

23

26

25

21

21

主场所在地

人均GDP/元

139 644

139 644

113 511

113 511

54 316

58 641

127 048

114 590

114 494

57 599

65 847

76 075

61 455

82 211

18 107

90 364

图2 中超俱乐部投资与上座人数关系示意图

Figure 2. Relationship between the Investment of Clubs of

Chinese Premier Football League and the Number

of People in the Seats
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