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摘 要： 民众更大程度地涉入到体育活动中是人民幸福感提升的重要标志之一。其中，马

拉松赛事的高参与度就是一个凸显的特征表现。基于这一社会热点，以马拉松赛事与城市

的融合评价作为研究对象，以民众的马拉松赛事涉入程度作为赛事与城市融合评价的调节

变量，观察民众的体育赛事涉入程度对马拉松和城市融合评价的调节作用。以2017年杭州

马拉松赛事为例，对 536 名参与者进行随机调查。研究显示：民众对马拉松赛事与城市的

认同度以及两者的声誉匹配度均与融合评价的各指标形成显著的正相关关系，其关系的

强弱程度为：马拉松赛事和城市的声誉匹配度（0.324）＞城市认同度（0.247）＞马拉松赛事

认同度（0.239），而且这些关系的强弱受到了民众涉入程度的调节影响。与低涉入度相比，

涉入度较高时，各自变量对融合评价的作用更为明显。马拉松赛事的民众涉入程度会影响

赛事认同度与融合评价的关系（β=0.226），且调节效应大于城市认同度与融合评价的关系

（β=0.205）。启示：民众参与马拉松运动不限于关注赛事本身，而更趋向于作为一种生活方

式进而提升对城市的归属感和忠诚度。马拉松赛事的营销活动应把民众参与的体验放在

首位，以激发其更大的幸福感和获得感。
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Abstract: One of the most important indicators of the rising standard of people’s sense of happi‐

ness is that people are more involved in physical activity, and the high involvement in mara‐

thons is a prominent feature. Based on this social hot spot, this research takes the integration 

evaluation of marathon events and cities as the research object, and takes people’s involvement 

in marathons as the moderator variable in the integration evaluation of marathon events and cit‐

ies, to observe the moderating effect of people’s involvement on the integration evaluation of 

marathon and cities. Take the 2017 Hangzhou Marathon as an example, a random survey is con‐

ducted on 536 participants. The results show that: People’s identification of marathon events 

and cities and their reputation matching, are positively correlated with various indexes of inte‐

gration evaluation. The influence degree of independent variables on the integration evaluation 

are as follows: Reputation matching degree of marathon events and cities (0.324)＞city identifi‐

cation (0.247)＞marathon events identification (0.239), and they are positively moderated by 

the degree of people’s involvement. Compared with the low involvement degree, when the in‐

volvement degree is high, the effect of independent variables on the integration evaluation is 

more pronounced. The degree of people’s involvement affects the relationship between mara‐

thon events identification and integration evaluation (β=0.226), which exceeds the relationship 

between city identification and integration evaluation (β=0.205). The conclusion shows that 

when people’s involve in marathons, they are no longer only concerned about the event itself, 
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but seem to be more inclined to involve in sports events as a lifestyle to improve their sense of 

belonging and loyalty to the city. Marketing activities of marathon events should prioritize the 

experience of people’s involvement in order to inspire greater senses of happiness and gain.

Keywords: marathon events identification; city identification; reputation matching degree of 

marathon events and cities; people involvement; integration evaluation
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近年，马拉松运动在我国得到了迅速的发展，很大程

度上推动了城市的发展，是满足人民群众对美好生活向

往的重要手段。其中，值得关注的现象是，这项运动由井

喷式的数量型发展逐渐转向赛事与城市融合式的质量型

发展。例如，北京国际马拉松赛事在经历了 39 年的发展

后，如今已成为业内家喻户晓的北京马拉松赛事，并且与

之相似的赛事还有上海马拉松、杭州马拉松、厦门马拉松

等一批以城市命名的知名赛事。这些赛事的共同特点

是，马拉松作为一项体育赛事不仅自身的知名度高，且城

市的知名度也高，突显了赛事与城市共存、共发展的融合

现象。例如，上海马拉松由于其赛事的知名度与城市的

知名度共存，在 2020年成功入选国际田联旗下的“白金标

赛事”，成为典型的赛事与城市融合的先行者。由此可

见，马拉松运动在我国发展的阶段性变化，彰显了新时代

下可持续发展的潜力。而对于这一现象，学界鲜见相关

研究，其形成机制不明，特别是关于马拉松和城市融合的

评价更是无从得知。

纵观马拉松赛事在我国的发展历程，群众的参与性

是主要推力之一。2018北京马拉松参赛规模为 30 000人，

报名人数达到了 111 793人（吴江，2018）；2018杭州马拉松

参赛规模为 35 000人，报名人数达到了 106 588人，出现了

“一票难求”的现象（朱婧，2018）。民众的积极参与在很

大程度上迎合马拉松赛事的知名度形成，更提升了城市

形象。赛事与城市的融合发展在马拉松运动中突显民众

参与的推动力，形成了相互渗透、相互交叉、相互促进，最

终融合为一体、具有城市特色的马拉松品牌赛事。虽然

有研究认为（李刚，2012；林香菜，2011；尹洁，2019），运用

共生理论、品牌营销理论、品牌价值理论的视角可以解释

马拉松与城市融合发展的前提，通过对地域经济和文化

特色的阐述，揭示马拉松与城市融合发展的互动力作用，

但是忽略了马拉松运动群众参与性特征的作用。

基于此，本研究以马拉松赛事与城市的融合评价作为

研究对象，关注民众对马拉松赛事的涉入程度，构建其在

马拉松赛事和城市的融合评价中的调节解释模型，并运

用定量研究的范式，对假设理论模型进行验证。

1 研究假设

马拉松赛事和城市的融合现象类似于经济学中的联

合品牌行为。联合品牌主要是指 2 个或 2 个以上的独立

品牌产品或其他专有资产在短期或长期内进行的相互联

系或组合的营销策略（沈雪瑞 等，2018；Rao et al.，1994），

而联合品牌评价作为消费者的一种主观感知，是衡量品

牌联合效果的重要指标之一，消费者对联合品牌的积极

评价是获取品牌联合效应的基础（潘磊，2011；吴芳 等，

2010）。陈欣怡（2000）、McCarthy 等（1999）、Simonin 等

（1995）对影响消费者对联合品牌评价的因素进行了研

究，认为联合品牌的互补性或匹配性以及在消费者心目

中对联合前各品牌的态度即权益是影响联合品牌评价效

果的重要因素。研究显示，消费者对产品的涉入程度在

联合品牌评价因素中起着调节的作用（潘磊，2011；Hiiyer 

et al.，1995）。基于该理论模型的思想，本研究提出马拉

松赛事和城市融合评价的理论假设模型（图 1）。融合评

价是指赛事参与者基于马拉松赛事和城市的融合行为产

生的对城市马拉松赛事的质量感知、态度偏好以及参赛

行为，从情感、态度和行为 3 个方面测量（潘磊，2011）；马

拉松赛事认同度是指赛事参与者对马拉松赛事的认识和

评价的程度，从赛事的认知度、知名度、忠诚度和美誉度

4个方面测量；城市认同度是指赛事参与者对马拉松赛事

所在城市的认识和评价的程度，从城市的认知度、知名

度、忠诚度和美誉度 4 个方面测量；马拉松和城市的声誉

匹配度是指民众对马拉松赛事和城市 2 个品牌的印象和

声望方面的一致程度，从产品功能互补性和品牌形象一

致性 2 个方面测量（吴芳 等，2010）；民众涉入度指的是马

拉松赛事参与者在赛事的信息搜寻、评价和参与过程中

所花费的时间、精力和金钱等的高低程度。

已有研究成果分别从民众对马拉松赛事的认同度、

民众对城市的认同度以及两者间的匹配性等不同的视角

讨论了其对马拉松赛事和城市的融合评价效果的影响。

王军利等（2017）的研究显示，现代马拉松已经成为集竞

技、健身、娱乐和群众性于一体的国内受欢迎的大众体育

 

 

马拉松赛事认同度  

马拉松和城市的声誉匹配度 

城市认同度  

融合评价 

民众涉入度 

图1　 马拉松赛事和城市融合评价影响因素假设模型

Figure 1.　 Hypothesis Model of Influencing Factors of the 

Integration Evaluation of Marathon Events and Cities
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运动，是自我价值和群体价值实现的展现平台，培育有特

色、高质量的赛事品牌是马拉松赛事的立足点，如著名的

波士顿马拉松赛、柏林马拉松赛、伦敦马拉松赛事等，都

是以其良好的赛事品牌认同度吸引和培育了大量的参赛

者。刘辛丹等（2016）运用参赛者的网络跑记数据与词频

分析法，从参赛者对城市的可进入性（良好的交通枢纽）、

城市的接待能力（国际一流的接待能力）和城市景观（北

京地标性建筑）等方面的评价，认为正是北京这座城市所

具有的优秀资源使北京马拉松一直以来位居国内最具影

响力马拉松赛事的榜首。陈珊等（2012）通过对上海马拉

松、北京马拉松、厦门马拉松以及国际五大满贯马拉松赛

事（波士顿、伦敦、芝加哥、纽约和柏林）的比较研究显示，

城市品牌与马拉松赛事对民众的印象和声望的匹配度是

影响马拉松赛事和城市品牌捆绑营销效果的重要因素。

在民众对赛事涉入度方面，廉涛等（2017）以上海 6个

国际体育赛事为分析对象，运用实证研究显示，居民对赛

事所在社区的环境、教育、治安和道路交通等的关心程度

越高，其对体育赛事的收益评价就越明显，进而对赛事及

城市的积极影响感知就越明显；陈勇（2017）以 2016 年成

都双遗马拉松现场参与者为研究对象，认为马拉松参与

者对赛事在认知、兴趣、情感等方面的涉入度越高，则对

赛事和城市的认同度以及通过购买运动穿戴式装置参加

马拉松赛事的意愿就越高。

基于经济学的联合品牌评价影响因素，结合赛事和

城市融合的相关研究成果，本研究提出假设 H1：马拉松

赛事认同度、城市认同度及马拉松和城市的声誉匹配度

3 个影响因素能够正向预测赛事和城市的融合评价；H2：

民众涉入度对马拉松赛事认同度、城市认同度以及马拉

松和城市的声誉匹配度 3 个影响因素正向预测赛事和城

市的融合评价具有调节效应；与低涉入度相比，当涉入度

较高时，马拉松赛事认同度、城市认同度以及马拉松和城

市的声誉匹配度对融合评价的作用更为明显。

2 研究对象与方法

2.1　研究对象　

以马拉松赛事与城市的融合评价为研究对象。以随机

抽取的 2017年杭州马拉松赛事的参赛者、志愿者、工作人

员以及现场观众等 536 人为调查对象。性别统计特征显

示，男性、女性分别占57.8%和42.2%；年龄特征分布以青年

（15～29 岁）为主，占总调查样本量的 64.0%，壮年（30～

44 岁）、中年（45～59 岁）、老年（60～74 岁）、少年（15 岁以

下）分别占 22.4%、10.2%、2.1% 和 1.3%；职业分布上，公务

员、企事业单位职工、个体工商业者、学生、无业人士和其他

职业人员占比分别为 4.1%、29.7%、10.3%、41.6%、1.3%、

13.0%；学历特征分布以本科为主，占总调查人数的 64.2%，

硕士及以上和专科学历分别占13.4%和12.3%，高中及以下

样本数量最少，占 10.1%；户籍分布特征为外地人居多，占

总调查样本量的69.6%，本地居民占30.4%（高恰恰，2018）。

2.2　问卷设计及效度、信度检验　

问卷根据融合评价影响因素模型设计（图 1）。本研

究构建了 5个一级指标：融合评价、马拉松赛事认同度、城

市认同度、马拉松和城市的声誉匹配度、民众涉入度，进一

步提炼出反映一级指标的 13个二级指标以及 35个测量题

项。通过 2轮德尔菲法专家问卷，对集中程度（Χ̄）、离散程

度（标准差 S）和协调程度（变异系数 CV）进行统计分析，

保留 Χ̄ i≥3 且 CVi≤1/3 的指标（张雷 等，2012），最后得出

较为科学的指标结构，包括 5 个一级指标，13 个二级指标

26个条目，其中 1～6条构成融合评价的情感、态度和行为

指标，如“能够参加或观看杭州马拉松赛事我感到非常满

足”；7～13 条构成马拉松赛事认同度的知名度、忠诚度、

认知度、美誉度指标，如“提到杭州的大型体育赛事时，我

首先想到是马拉松赛事”；14～20条构成杭州城市认同度

的知名度、忠诚度、认知度、美誉度指标，如“说到最休闲最

适合旅游的城市，我会想到杭州”；21～23 条构成马拉松

和城市的声誉匹配度的指标，如“我觉得马拉松赛事在杭

州举办，既能完善马拉松赛事的发展，也能提高杭州城市

的品牌形象”；24～26条构成民众涉入度的指标，如“参加

马拉松赛事前我会搜集相关信息”（高恰恰，2018）。

采用内部一致性系数对变量的信度进行分析，采用结

构方程模型对变量结构效度、收敛效度和区分效度进行检

验。研究共发放问卷 600份，回收 560份，回收率 93.3%，其

中有效问卷 536份，有效问卷回收率为 89.3%。采用 SPSS 

23.0和AMOS 23.0软件对数据进行统计分析（表 1）。1）所

有变量的内部一致性系数介于 0.854～0.917；2）利用AMOS 

23.0对变量进行验证性因子分析，各变量验证模型的拟合

指数均在理想参考范围内（χ2/df＜5；CFI＞0.9；TLI＞0.9；

RMSEA＜0.08），说明各变量具有较好的结构效度；3）根

据因子载荷，组合信度（CR）以及平均变异萃取量（AVE）

判断变量的收敛效度，变量各项标准化因子载荷都大于

0.5，CR 均大于 0.7，AVE 范围介于 0.588～0.705，均大于

0.5，说明变量具有良好的收敛效度；4）比较变量的 AVE

平方根与该变量同其他变量的相关系数大小判断区分效

度，各变量AVE平方根均大于它与其他变量的相关系数，

说明变量间具有较好的区分效度（表 2）。

3 研究结果

3.1　相关分析　

自变量马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市

的声誉匹配度与调节变量民众涉入度之间存在显著正向相

关关系，因变量融合评价与马拉松赛事认同度、城市认同

度、马拉松和城市的声誉匹配度和民众涉入度之间存在

显著正向相关关系，初步支持了本研究的研究假设（表 2）。
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3.2　模型检验　

3.2.1　潜变量调节效应建模　

本研究的理论假设模型属于调节效应模型，且自变

量马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的声誉

匹配度，调节变量民众涉入度，因变量融合评价均属于潜

变量，因此需借助潜变量调节效应模型进行模型检验。

本研究将潜变量城市认同度、马拉松赛事认同度、马拉松

和城市的声誉匹配度、民众涉入度和融合评价的所有指

标中心化，使用配对乘积指标，将马拉松赛事认同度、城

市认同度、马拉松和城市的声誉匹配度及民众涉入度各

自的指标中标准化因子载荷由高到低排序（表 1），按“大

配大，小配小”原则将指标配对相乘后作为相互项指标。

本研究中调节变量民众涉入度有 3个指标，自变量马拉松

赛事认同度、城市认同度有 4 个指标，马拉松和城市的声

誉匹配度有 2个指标，在形成交互项时指标不能做到一一

匹配，需要进行指标合并。因此，在形成交互项马拉松赛

事认同度×民众涉入度和城市认同度×民众涉入度时，

先将马拉松赛事认同度和城市认同度中载荷负载最小的

认知度、忠诚度 2 个指标打包后进行指标配对，构建马拉

松和城市的声誉匹配度×民众涉入度时，将民众涉入度

题项 2 和题项 3 合并后与马拉松和城市的声誉匹配度的

2 个指标进行配对。最后利用无约束方法构建没有均值

结构的调节效应模型。

3.2.2　不加入相互项的模型结果分析　

马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的声

誉匹配度与融合评价的关系模型（模型 1）。模型 1拟合度

良好：χ2 /df=2.654；CFI=0.934；TLI=0.915；RMSEA=0.062。通

过路径系数值可以发现（图 2），马拉松赛事认同度显著正

向影响融合评价（β=0.239，t=6.445，P＜0.001），城市认同度

显著正向预测融合评价（β=0.247，t=7.053，P＜0.001），马拉

表2　 描述性统计分析、AVE及相关系数

Table 2　 Results of Descriptive Statistical Analysis， AVE and Correlation Coefficient n=536

变量

马拉松赛事认同度

城市认同度

马拉松和城市的声誉匹配度

民众涉入度

融合评价

M±SD

4.14±0.41

4.38±0.38

4.44±0.48

4.32±0.44

4.37±0.39

AVE

0.610

0.588

0.624

0.705

0.656

1

1

0.523**

0.426**

0.361**

0.554**

2

1

0.410**

0.357**

0.536**

3

1

0.362**

0.609**

4

1

0.395**

5

1

注：**表示P＜0.01；下同。

表1　 信效度分析结果

Table 1　 Results of Reliability and Validity Analysis 

变量

马拉松赛事认同度

城市认同度

马拉松和城市的声誉匹配度

民众涉入度

融合评价

题项

知名度

美誉度

认知度

忠诚度

美誉度

知名度

认知度

忠诚度

互补性

一致性

涉入度1

涉入度2

涉入度3

情感

态度

行为

因子载荷

0.836

0.825

0.765

0.654

0.855

0.839

0.728

0.716

0.887

0.769

0.860

0.806

0.774

0.854

0.762

0.705

α系数

0.854

0.877

0.905

0.866

0.917

CR

0.864

0.890

0.879

0.887

0.901

AVE

0.610

0.588

0.624

0.705

0.656

拟合指数

χ2/df=3.258

CFI=0.921

TLI=0.932

RMSEA=0.077

χ2/df=3.218

CFI=0.914

TLI=0.918

RMSEA=0.072

χ2/df=2.182

CFI=0.959

TLI=0.931

RMSEA=0.067

χ2/df=2.754

CFI=0.912

TLI=0.926

RMSEA=0.048

χ2/df=2.870

CFI=0.932

TLI=0.934

RMSEA=0.059
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松和城市的声誉匹配度显著正向影响融合评价（β=0.324，

t=11.663，P＜0.001），假设H1得到验证。自变量对融合评价

影响的强弱程度为：马拉松和城市的声誉匹配度（0.324）＞

城市认同度（0.247）＞马拉松赛事认同度（0.239）。

加入调节变量民众涉入度，构建马拉松赛事认同度、

城市认同度、马拉松和城市的声誉匹配度、民众涉入度与

融合评价的关系模型（模型 2）。模型 2 的拟合度良好：

χ2 /df=2.764；CFI=0.915；TLI=0.913；RMSEA=0.075。由路

径系数可知（图 3），马拉松赛事认同度显著正向预测融合

评价（β=0.226，t=6.184，P＜0.001），城市认同度显著正向

影响融合评价（β=0.205，t=5.738，P＜0.001），马拉松和城市

的声誉匹配度显著正向影响融合评价（β=0.287，t=9.978，

P＜0.001），民众涉入度显著正向预测融合评价（β=0.151，

t=4.252，P＜0.001）。在模型引入调节变量民众涉入度

后，马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的声

誉匹配度对融合评价的正向影响关系依然成立，假设 H1

再次得到验证；值得注意的是，在加入民众涉入度后，马

拉松赛事认同度和城市认同度对融合评价的影响强弱发

生了改变，马拉松赛事认同度对融合评价的影响程度

（0.226）超过城市认同度（0.205）。

3.2.3　加入交互项的模型结果分析　

构建马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市

的声誉匹配度、民众涉入度以及交互项 ints［马拉松赛事

认同度×民众涉入度-E（马拉松赛事认同度×民众涉入

度）］、intc［城市认同度×民众涉入度-E（城市认同度×民

众涉入度）］、intp［马拉松和城市的声誉匹配度×民众涉

入度-E（马拉松和城市的声誉匹配度×民众涉入度）］与

融合评价的关系模型（模型 3）。模型 3 的拟合度良好

（图 4）：χ2 /df=2.430；CFI=0.946；TLI=0.937；RMSEA=0.052。

由路径系数可知（图 4）：1）马拉松赛事认同度显著正向预

测融合评价（β=0.178，t=5.021，P＜0.001），城市认同度显

著正向影响融合评价（β=0.161，t=4.874，P＜0.001），马拉

松和城市的声誉匹配度显著正向影响融合评价（β=0.203，

t=5.513，P＜0.001），民众涉入度显著正向预测融合评价

（β=0.148，t=4.141，P＜0.001）；2）交互项 ints 显著正向预

测融合评价（β=0.085，t=1.195，P＜0.01），交互项 intc 显著

正向影响融合评价（β=0.120，t=3.216，P＜0.001），交互项

intp显著正向影响融合评价（β=0.156，t=4.465，P＜0.001）。

综合以上两点，说明民众涉入度在马拉松赛事认同度和

融合评价、城市认同度和融合评价、马拉松和城市的声誉

匹配度及融合评价之间发挥正向调节作用，假设 H2 中的

“民众涉入度对马拉松赛事认同度、城市认同度以及马拉

松和城市的声誉匹配度 3 个影响因素正向预测融合评价

具有调节效应”得到支持。

为进一步揭示民众涉入度在马拉松赛事认同度、城

市认同度、马拉松和城市的声誉匹配度及融合评价之间

的调节效应，计算民众涉入度为平均数正负 1 个标准差

时，马拉松赛事认同度、城市认同度和马拉松及城市的声

誉匹配度对融合评价的效应值（即简单斜率），并绘制简

单效应分析图：与低涉入度相比，当涉入度较高时，马拉

松赛事认同度对融合评价的作用更为明显（图 5）；与低涉

入度相比，当涉入度较高时，城市认同度对融合评价的作

用更为明显，民众涉入度在城市认同度和融合评价之间

发挥正向调节作用（图 6）；马拉松和城市的声誉匹配度变

动 1个单位，融合评价在涉入度高的直线上比在涉入度低

的直线上增长的更快，这表明涉入度在马拉松和城市的

声誉匹配度和融合评价之间发挥正向调节作用（图 7）。

因此，假设 H2 中的“与低涉入度相比，当涉入度较高时，

马拉松赛事认同度、城市认同度以及马拉松和城市的声

誉匹配度对融合评价的作用更为明显”得到支持。

马拉松赛事
认同度

城市认同度

声誉匹配度

融合评价0.247

赛事忠诚度

赛事知名度
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赛事认知度
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城市知名度
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形象一致
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图2　 马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的声誉匹配度与融合评价的关系模型

Figure 2.　 Relationship Model between Integration Evaluation and Marathon Events Identification， City Identification， 

and Marathon and City Reputation Matching
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4.1　马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的声誉

匹配度对融合评价的预测关系　

马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的声

誉匹配度对融合评价的预测关系在统计学上是成立的，

马拉松赛事认同度、城市认同度和马拉松和城市的声誉

匹配度均显著正向影响融合评价，对融合评价影响的强

弱程度为：马拉松和城市的声誉匹配度（0.324）＞城市认

同度（0.247）＞马拉松赛事认同度（0.239）。营销学、管理

学的实证研究成果显示，消费者对联合品牌匹配性的感

马拉松赛事
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城市认同度
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图4　 民众涉入度的调节效应模型

Figure 4.　 Moderating Effect Model of People Involvement Degree
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图3　 马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的声誉匹配度以及民众涉入度与融合评价的关系模型

Figure 3.　 Relationship Model between Integration Evaluation and Marathon Events Identification， City Identification， 

Marathon and City Reputation Matching， and People Involvement Degree

注：***表示P＜0.001；下同。
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知是影响品牌联合评价效果最为基础也是作用最大的因

素（沈雪瑞 等，2018；吴芳 等，2010；Lanseng et al.，2012；

Simonin et al.，1998；Stremersch et al.，2002）。孟想（2012）

的研究得出提高马拉松赛事品牌与厦门城市品牌在市民

心目中的匹配度是提高马拉松赛事和城市捆绑营销效果

的最重要因素的结论。黄海燕等（2018）研究得出体育赛

事和城市的契合度正向影响观众满意度的结论。2017 杭

州全程马拉松路线从黄龙路出发，经过北山路、解放路、

钱塘江大桥、虎跑路、杨公堤、龙井路、灵隐路等杭州标志

性景点，拥有“世界最美赛道”的美誉，形成了具有杭州特

色的马拉松赛事（张辉 等，2020b）；设有全程、半程、小马、

情侣跑、家庭跑等项目，满足了不同年龄、不同层次人群以

健身、休闲、能力和社交等为目的的参赛动机，符合“东方

休闲之都，品质生活之城”的杭州城市定位；杭州城市为

马拉松赛事提供了环境优美的赛道、良好的赛事服务，而

马拉松赛事的成功举办也带动了杭州城市的发展。马拉

松赛事和城市在品牌形象方面的一致性以及功能利益等

方面的彼此互补，能够满足参赛者的深层次需求，促进人

们对马拉松赛事的热爱，进而积极报名参加比赛。

对马拉松和城市融合评价的影响力排在声誉匹配度

后面的依次是城市认同度和马拉松赛事认同度。经济学

研究成果显示，无论是主导品牌还是修饰品牌，消费者对

联合前原合作品牌的态度，即合作伙伴分别所具有的品

牌权益是影响未来联合品牌产品成败的重要因素之一，

其品牌权益的大小制约着联合品牌产品的评价高低（陈

欣怡，2000；邬珊珊，2008；McCarthy et al.，1999； Simonin 

et al.，1995）。朱洪军等（2014）的研究显示，公众对城市

的经济社会文化环境方面的价值感知显著影响赛事的参

与行为。Rauter 等（2014）、王克稳等（2018）的研究指出，

马拉松参赛者参赛动机有的以体育为主，有的以旅游为

主，后者占到总参赛人数的 70.2%。通过对参赛者的现场

访谈得知，许多业余参赛者特别是与家人、情侣、朋友等

一起参赛的跑者，报名参加更多是因为杭州这座城市，其

次才是马拉松赛事本身。对外地业余跑者而言，享誉国

内外的杭州城市人文景观和美食以及“最美赛道”极大地

吸引着他们结伴而行，以达到旅游和参赛的目的。对本

地业余跑者而言，能够跟家人、朋友和同事等在“世界最

美赛道”、在自己居住的、熟悉的城市里完成马拉松赛事，

实现自我挑战，彰显自己的精神和力量是一种无比自豪

的感受（张辉 等，2020a）。马拉松赛事的宣传围绕赛事举

办所需要的各种资源，全方位展示城市的软硬实力，如

2015 年杭州马拉松赛事 90 s 的宣传片集中展示了杭州的

西湖、杨公堤、六和塔、钱塘江等标志性景点，极大吸引了

外地游客。尽管 2018年中国境内举办的马拉松及相关运

动规模赛事有 1 581 场，但据“2018 最具影响力马拉松赛

事排行榜”显示，北京、上海、兰州、广州、厦门、重庆、杭州

等国内品牌城市的马拉松依然是国内最具影响力的（王

超，2018）。
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4.2　民众涉入度对马拉松赛事认同度、城市认同度和马拉

松和城市的声誉匹配度预测融合评价的调节作用　

马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的声

誉匹配度对融合评价的影响受到民众涉入度的正向调节

作用；与低涉入度相比，当涉入度较高时，马拉松赛事认

同度、城市认同度、马拉松和城市的声誉匹配度均对融合

评价的作用更为明显；在加入涉入度后，马拉松赛事认同

度和城市认同度对融合评价的影响强弱发生了改变，马

拉松赛事认同度对融合评价的影响程度（0.226）超过城市

认同度（0.205）。代刚（2011）对不同涉入度路径下的体育

消费形成机理进行了研究，认为高涉入度的体育消费者

愿意投入大量的时间、精力进行购买决策，对该体育产品

和服务的效用价值的认同会促使他们积极投入到体育参

与过程中，而且持续强度比较高，反之亦然。与本研究的

结论一致，消费者的任何消费行为皆源于其需求，马拉松

赛事参与者对赛事的高涉入度，表明其对马拉松赛事的

内在需要、价值认同和兴趣，表现在会花费大量的时间和

精力去媒体检索、与朋友咨询交流马拉松赛事有关的信

息，包括比赛的路线设置、竞赛日程及其他组织管理服务

等，还包括赛事所在城市的旅游、美食、文化等信息，同时

还会花费大量的时间和精力进行高强度身体训练和周密

的赛事准备，包括交通、住宿、旅游费用、购买昂贵的运动

穿戴式装置等。傅刚强等（2020）的研究显示，在信息的

搜寻、评价过程中，赛事参与者会非常憧憬参赛过程中的

幸福体验，如果民众对马拉松赛事和所在城市的认知度、

知名度、美誉度和忠诚度以及两者间的匹配度有良好的

认知，会进一步促进其对城市所在的马拉松赛事的正面

评价。在民众涉入度的调节作用下，马拉松赛事认同度

对融合评价的影响程度超过了城市认同度。何平香等

（2017）的研究显示，马拉松赛事初始参与阶段主要是建

立在外部动机驱动基础上，而后续持续参与行为形成的

主要驱动力是建立在赛事参与回报、自我价值实现等内

部动机驱动基础之上，而内部动机的实现则更多依赖于

马拉松赛事本身，参与者需要通过艰苦的身体训练、赛场

上的顽强拼搏从而达到实现自我、超越自我的目的。傅

刚强等（2020）以有一定的路跑经验，且参加同一场马拉

松赛事不少于 2次的赛事参与者为调查对象，运用扎根理

论对马拉松赛事吸引力感知维度进行了研究，认为赛事

知名度、独特性等赛事质量是影响跑者再次参赛意愿的

重要指标，并提出在马拉松赛事从规模化向品质化发展

的过程中，要加强赛事和所在城市的文化融合，彰显马拉

松赛事的地域特色。通过对现场马拉松参赛者的访谈也

可以得知，赛事高涉入度的参赛者通常集中在具有参赛

持续性的运动员身上，其在赛前对信息的搜寻、评价等各

种参赛准备过程中的热切期待，在参赛过程中所体会到

的存在感和成就感，以及赛后的幸福体验，更多来源于马

拉松赛事本身的品质，其次才是赛事所在的城市。

5 结论与建议

5.1　结论　

本研究通过对在民众涉入度调节下马拉松赛事认同

度、城市认同度及马拉松和城市的声誉匹配度及赛事和

城市的融合评价关系的讨论，得出以下结论。

1）马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的

声誉匹配度分别与融合评价之间存在显著性正相关，其中

马拉松赛事和城市的声誉匹配度对融合评价的影响最大。

2）马拉松赛事认同度、城市认同度、马拉松和城市的

声誉匹配度对融合评价的影响受到民众涉入度的正向调

节作用。

3）民众涉入度越高，自变量和融合评价的关系增强，

民众涉入度越低，自变量和融合评价的关系减弱。在加

入涉入度后，马拉松赛事认同度和城市认同度对融合评

价的影响强弱发生了改变，马拉松赛事认同度对融合评

价的影响程度超过城市认同度。

4）马拉松赛事的可持续发展依赖其与城市的融合程

度，民众对赛事和城市的融合评价越高，则马拉松赛事的

可持续发展程度就越强。而实现赛事和城市的融合则需

要民众积极参与到马拉松赛事中，民众的涉入度越强，其

对赛事和城市的融合评价则越强。

5.2　建议　

基于研究结果，建议在我国马拉松赛事从数量型向质

量型发展模式的转变过程中，马拉松赛事的可持续发展依

赖其与城市的融合程度，应关注赛事和城市的融合现象，

除了加快对城市的建设和提高马拉松赛事的组织管理水

平和服务质量，以提高民众对城市和马拉松赛事自身的认

同度以外，更应该重视赛事和城市两者的功能互补性和品

牌形象的一致性建设，以满足参赛者的深层次需求。同时

更要重视对民众马拉松赛事参与意识的培养，策划马拉

松赛事的营销活动，把民众参与的各种体验放在首位，积

极引导民众参与到马拉松赛事中并获得良好的体验，提

高其对赛事和城市两者间的融合评价效果，以激发其更

大的幸福感和获得感，促进马拉松赛事的可持续发展。
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