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摘 要： 通过方法-目的链理论模型探索消费者对桨板运动空间感知的心理结构与路径。

研究发现，消费者对桨板运动存在3种基本的空间感知模式，其中，对优良、理想水域的空间

属性感知是吸引消费者持续参与桨板活动的基本前置要素，对俱乐部服务内容的空间感知

是桨板文化属性得以传播和延续的社会组织保障要素，对桨板运动中的社会活动空间感知

则赋予了桨板运动空间特殊的社会文化符号意义。据此，桨板运动消费者形成了4种空间

价值寻求，即享受生活、情感满足、社会交往和生态环境保护，用以充实自我、彰显社会文明

和可持续发展的价值趋向。建议：优化桨板运动水域空间，提升俱乐部资质、服务质量，以

实现桨板消费活动延续性；促进多业态融合，拓展桨板运动的社会空间，建立产品空间吸引

力与地方自然生态、地方文化、个人身份认同等的紧密联系。
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Abstract: Exploring the mental structure and pathways of consumers’ spatial perception of 

stand-up paddle boarding (SUP) through a means-end chain theoretical model. This study finds 

that consumers have three basic spatial perception patterns for SUP, among which the percep‐

tions of spatial attributes of excellent and desirable water is the basic prerequisite factor to at‐

tract consumer participate in SUP activities continuously, the spatial perception of the club’s ser‐

vices content is the essential element of the social organizational guarantees for the spread and 

continuation of the cultural attributes of SUP, the perception of the social activities space in 

SUP gives it a special socio-cultural significance. Based on the above, four types of spatial 

space values seeking are formed for SUP consumers to enrich themselves, show the value trend 

of social civilization and sustainable development: enjoy life, emotional satisfaction, social in‐

teraction and ecological environment protection. Suggestions: Optimizing the SUP water space 

and improving the qualifications and service quality of the clubs, in order to achieve the continu‐

ity of SUP consumption activities; integrating the multi-industry and expanding the social space 

of SUP, constructing the closely relationship between space attraction of SUP products and local 

natural ecology, local cultural, personal identity, etc.

Keywords: stand-up paddle boarding; consumer; spatial perception; value-seeking; means-end 

chain
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2019年，我国人均GDP突破 1万美元的社会消费结构临界点，文化消费继续由被动

接受消费向主动探索消费升级，文化空间感知将成为提升文化消费的新发力点（陈波，

2020）。其中，城镇居民参与型体育消费支出明显增加，且正在从功能性消费向注重品

质精神，从基础性消费向生活化娱乐性、专业化发展性的消费方向演进（汪雅莉 等，

2021）。2021年以来，《“十四五”体育发展规划》《户外运动产业发展规划（2022—2025年）》
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《全民健身计划（2021—2025 年）》等政策指出，要完善城

市户外运动设施空间布局，推动建设体育新空间，完善新

兴、小众户外、水上运动产业的全国空间布局，盘活城市

空闲土地，用好公益性建设用地，规划建设贴近社区、方

便可达的场地设施等。这一系列政策表明，人民群众的

多元化体育消费需求体现在体育运动文化建构过程中的

空间沉淀与个体的空间行为层面。但相关研究主要关注

体育消费现状和社会学因素、政策工具、互联网技术对体

育消费、经济发展的影响（黄海燕 等，2019），体育空间相

关研究尚聚焦于对概念、特征、社会需要、功能、意义等在

理论层面的探讨，少数实践研究探索了户外休闲体育空

间的评价体系和公共体育空间属性、特征与体育活动行

为方式的关系（蔡玉军 等，2018；张翠娜 等，2017），鲜见

将人（消费者）置于体育运动消费空间的场景中分析其消

费行为过程和效果的研究。消费，不是消费者在真空中

的操作（Funk et al.，2003），在空间本身就是消费对象的消

费过程中（让·鲍德里亚，2014），消费者的空间感知涉及

实体空间、文化空间和空间主体 3 个层次（王晓华 等，

2018），而理解消费者在空间中的感知过程、结果和价值

观的表达及生成路径对于产品营销、消费促进十分重要。

这是由于价值观代表个人的持久信念、在生活中认为重

要的事物以及个人所追求的理想状态（Kahle et al.，

1988），可以反映消费者的购买需求甚至生活方式，而产

品销售、消费刺激的根本目标就是帮助消费者通过产品

来满足这些需求（Homer et al.，1988）。基于此，本研究以

桨板运动（stand-up paddle boarding，SUP）为案例，运用方

法-目的链（means-end chain，MEC）理论探索消费者对

SUP 的空间属性感知、层次处理和价值链生成路径，进而

分析消费者对 SUP 的空间感知模式与价值寻求，以期丰

富体育消费空间的研究视角和内容。

1 研究设计

1.1　案例选取　

本研究选择 SUP 为案例主要基于以下考虑：1）SUP

已独立发展为一种水上运动项目，2010 年进入国内后发

展迅速，体验人数已超百万，2023 年爱好者数量达 30 万

人，其中深度爱好者（拥有 1 块桨板，每年参与 3～4 场比

赛）12～15 万人，预计 2025 年全国 SUP 爱好者将达 100 万

人（人民网，2023），市场规模和消费潜力巨大；2）桨板时尚

美观，作为水上物理载体、活动平台、便携式工具，可与自

然生态、地域文化较好融合，兼具运动、旅游、教育、康复等

多元功能，可附加于体育旅游、瑜伽、露营、激流冲浪和

钓鱼等户外休闲活动，蕴含较为丰富的文化消费空间

属性；3）追求新奇是市场增长初期的社会消费心理特征，

随着市场的发展，SUP 能否生成意义感知和价值观趋同，

转化、培养更多的深度爱好者，实现文化消费活动的延续

性，将是释放SUP市场潜力的重点和难点。

1.2　理论工具——MEC理论　

MEC 理论定义了工具价值、终端价值及两者间关系

的发展如何构成价值系统（Rokeach，1973）。该理论框架

由 3 个抽象层级概念构成：产品属性（attributes）、结果

（consequences）、价值（values）。产品属性是提供给消费

者并能满足其需求与期望的所有有形及无形产品和服务

的总和；消费结果是指消费者在实际消费过程中可能产

生的后果，包括心理和生理上的；价值是指消费者通过产

品消费获得的内在价值的实现与满足（张弛，2012）。在3个

层级之间，产品的属性是实现某种“目的”的“方法”，并产

生一定的利益结果，从而契合消费者的某种价值取向，进而

增加重复消费、消费黏度，实现营销目的。MEC理论在国

外被广泛应用于市场调研、消费者行为、产品研发、广告主

题设计等领域（Lu et al.，2020）。2015年以来，国内学者运

用MEC理论在冰雪体育消费、徒步旅游、文化消费、体育彩

票购买、教育等领域开展了研究。

1.3　研究方法　

1.3.1　专家访谈法　

邀请 4 位 SUP 领域的专家进行一对一电话访谈（2 位

具有资深管理经验的SUP俱乐部运营者，2位国内较早生产、

制作桨板器材的企业人员），主要围绕水域环境、运动产品、

服务内容等 SUP 空间属性类目及消费者参加 SUP 的消费

结果、影响因素进行访谈。受访者访谈时间为 45～70 min。

通过梳理得出 SUP 空间属性、结果和价值条目，初步确定

了研究所使用的层级和类目。

1.3.2　软式阶梯访谈法　

2022 年 4 月，以经纬度为依据进行区域分层抽样，访

谈对象纳入标准为平均每月至少参加 4次 SUP运动，每次

活动时长＞40 min。征得受访者同意后进行电话访谈并

录音，访谈时间为 20～40 min。根据Reynolds等（2001）的

观点，针对某一群体进行软式阶梯访谈共需采访20～25人。

截至 2022 年 10 月底，累计访谈 34 位 SUP 消费者（表 1）。

其中，北京、浙江、湖北各6位，江苏、广东、上海、重庆各4位。

在访谈到第 27位受访者时，所得属性、结果和价值出现饱

和，不再出现新的信息。

参考 Reynolds 等（1988）构建的 MEC 模型关联性，软

式阶梯访谈法包含 3个步骤：1）采用非结构式一对一深度

访谈，首先识别受访者关注的 SUP 空间属性，如“第一次

选择 SUP 俱乐部消费时您主要关注哪些因素”“SUP 的哪

些特质是您比较喜欢的”；其次探究消费者 SUP 空间属性

感知的结果与价值之间的关系，如“SUP 给您的身心带来

了什么影响和变化”“为什么这对您很重要”等，并依据

Kahle 等（1988）的价值列表进行提示；2）整理访谈资料，

提取有效信息，分析访谈结果并进行内容编码；3）根据访

谈内容构建关联矩阵，揭示属性-结果-价值（A-C-V）的关
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联，并转化为层级价值图（hierarchical value map，HVM），

以呈现消费者 SUP空间感知的思维过程。

1.3.3　内容分析法　

对访谈所得内容进行整理分析，汇总得出 SUP 的空

间属性、消费结果和期望达到的价值。1）根据专家访谈

结果，对所获得因素进行聚类，分别得出属性层 10 项、结

果层 8项、价值层 8项。形成 SUP消费者空间感知的MEC

编码表（表2）。2）分析受访者谈话内容中属性、结果与价值

各层级要素间的逻辑关联，并统计各要素间的关联次数，

形成消费者参与 SUP的价值链接涵义矩阵。其中，A-C-V

关联性的操作性定义为：邻近语句中或同一个问题的回

答语句中出现相邻层级的要素内容表述，则视为 2个要素

间形成 1次链接。

1.3.4　编码信效度检验　

信度检验为 3位编码员的编码一致性信度检验。编码

信度=（n×平均相互判断同意程度）÷［1＋（n-1）×平均相

互判断同意程度］，相互判断同意程度=2M（Na＋Nb）。其中，

M为完全同意的编码数目，Na、Nb为第 a、b位编码员所同意

的编码数目，n为参与编码的人员数目（Gau et al.，2014）。将

3位编码员的平均相互判断同意程度（0.896）代入公式计算

得到编码信度为0.963，一致性较高。效度检验主要对内容

效度进行检验，邀请 2 位专家和 2 位资深桨板从业管理者

对要素内容进行专业评判，经商讨，认定 26项因素能有效

反映消费者的SUP空间感知属性、结果及参与该项运动的

核心价值，2项因素在内容界定上未达成一致，予以删除。

表2　 SUP消费者MEC编码

Table 2　 MEC Encoding of SUP Consumers 

阶层

属性

结果

价值

编码

A1

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A10

C1

C2

C3

C4

C5

C6

C7

C8

V1

V2

V3

V4

V5

V6

V7

V8

要素

水域环境

器材设施

俱乐部

交通

性价比

休闲娱乐

陪伴家人

好友相伴

运动等级认证

公益活动

身体健康

心理健康

凝聚家庭

获得新技能

新兴运动

提升社交

挑战自我

社会治理

享受生活

自我实现

追求乐趣

成就感

获得他人尊重

与他人相处融洽

归属感

生态保护

描述

三级以上水质、清澈、无生活垃圾、无工业排放污染物、码头、水道、沿途景观

桨板、救生衣、防滑鞋、游泳镜/帽、休息区、淋浴、场地、人员与运动保险、医疗保障

俱乐部品牌、知名度、教练员资质、教学水平、相关服务

城区、临近居住区、便捷、郊区、开车直达

体验消费、长期参与的设备、配套设备购置及间接费用

个人休闲、短途旅行

亲子、家庭活动

交友、聚会、团建

通过俱乐部参加官方赛事，申报教练员、运动员、裁判员等级证书或升学

打捞、清理水面垃圾、水上救援

增强体能（力量、平衡、耐力、爆发力、协调性等）、减肥

愉悦放松、舒缓疲劳、宁静、舒适

增进家庭成员情感

学习新的运动技能、获得新的运动知识

新颖、新奇体验、时尚、潮流

结交朋友、促进与他人的交流、互动

迎接新的挑战，战胜自我恐惧

纳入城市社区、河道管理

丰富生活、提升生活质量、品位

自我超越、自我认可、完成自身目标、达到自我满足

从新奇挑战、活动中感受刺激、兴奋等，享受生活乐趣

习得性技术或超越他人、体会到成功

获得他人好评、认可、赞赏

认识兴趣相投的朋友、增进友谊

分享、互助、凝聚、融合、共同进步而体验到的良好感觉

公益环保、欣赏、亲近大自然和城市水域的美景

表1　 受访者基本特征

Table 1　 Basic Characteristics of the Interviewees n=34

特征

性别

男

女

参与频率

每周3次以上

每月4～11次

年龄

＜24

25～44

≥45

比例/%

70.1

29.9

55.9

44.1

23.6

64.7

11.7

特征

教育背景

高中及以下

本/专科生

研究生

职业

公务员

事业单位人员

企业工作人员

个体工商户

学生

比例/%

8.8

82.4

8.8

6.0

6.0

41.1

26.4

20.5
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2 结果与分析

2.1　SUP空间属性、结果和价值分析　

本研究识别的 26 个元素被 34 位受访者共提及 468 次

（表 3）。其中，10 个空间属性元素包含有形和无形层面，

与冰雪运动中消费者感知到的空间属性成分的类别数量

基本相同（邓茹月 等，2022）；与户外旅游、游憩者感知的

空间属性类别的共同点是对各自空间的自然风景、生态

环境都具有极为敏锐的感知（马明乐 等，2019；王章郡 

等，2018），但可能由于内嵌竞技运动项目的属性，SUP、冰

雪运动爱好者还对空间中多元化的人际互动所蕴含的社

会学习表现出颇为积极的感知，文化艺术活动消费者则

对空间中几乎所有直接或间接影响、决定视听效果的微

观元素表现出丰富、细腻的感知（朱芳 等，2021）。结果和

价值则较为抽象地描述了 SUP 消费者空间感知的复杂心

理结构，在消费者感知到的 8 个结果中，最常提到的是心

理健康、身体健康、提升社交和获得新技能，与现有研究

中参与型体育消费者的行为目的相同（马天平 等，2022；

王睿 等，2020；张林 等，2019），也与定期参与 SUP 有利于

改善健康成年人心肺健康的研究结论相呼应（Castañeda-

Babarro et al.，2022；Schram，2015；Willmott et al.，2020）。

8 个心理特征揭示了消费者在 SUP 中的价值表达，其中，

享受生活、成就感 2个价值取向的表达频次最高。在冰雪

运动消费者的行为价值研究中也有类似发现，享受生活

在消费者对 SUP、滑雪这 2 项运动的价值表达中占比为

22.3%、24.5%，排在前两位（邓茹月 等，2022；王恒利 等，

2019），成就感在这 2 项体育运动类消费者的价值取向中

均居于前 4位（邓茹月 等，2022）。

消费者参与 SUP的价值链接涵义矩阵显示（表 4）：属

性到结果的链接中，连结次数最高的为A1-C1（水域环境-

身体健康）和 A1-C2（水域环境-心理健康），连结次数均

为 12次。在结果到价值的链接中，连结次数最高的是C2-

V1（心理健康-享受生活）、C6-V6（提升社交-与他人相处

融洽），连结次数均为 14 次；其次为 C1-V1（身体健康-享

受生活）、C4-V4（获得新技能-成就感）和 C5-V3（新兴运

动-追求乐趣），连结次数均为 9次。

A-C-V 关联矩阵揭示了消费者将其对 SUP 空间属性

与层次的感知转化为个体化意义与价值的过程，涉及消

费者所描述的 SUP 空间属性特征之间复杂与动态的相互

关系，并由此绘制出 HVM。根据 Reynolds 和 Clark（2001）

的建议，设定截取值（cutoff）为 3，若两编码间连结次数＞

截取值则路径关系成立，并在绘制的 HVM 中呈现其链接

关系（图 1），小于截取值的层级因素、链接关系则不呈现

在图中。图中线条粗细代表连结次数的多少，线条越粗

链接关系越紧密。进而，根据图 1 A-C-V 中各要素间建

立、呈现的紧密、完整链接模块和结构化路径，结合消费

者空间感知的主体性，可分别从属性层自下而上以及从

价值层自上而下地将其重组、划分成 3种不同类型的 SUP

消费者空间感知模式与 4 种不同类型的 SUP 消费者空间

价值寻求。

2.2　消费者基于属性层的SUP空间感知模式　

2.2.1　消费者基于水域环境的SUP空间感知模式　

水域环境是消费者在 SUP 空间感知属性层提及次数

最多的要素，可细分为 3 类：1）水体要素，即流经、分布于

城市内部或周边的江河、溪流、湖畔、海滩、岛屿以及人工

湖、河、湿地公园（深度超过 1 m）等水体，其中适宜 SUP的

水域需满足水面静、水流缓、水道直的要求，视野开阔且

无暗礁、漩涡、险滩等危险水域；2）必要的气候、气象要

素，最好是气候温和，风速不高于 5.4 m/s、风力 3级以下的

无雨晴空天气；3）保障人身安全的健康卫生要素，即开展

SUP 的水域水质需达到Ⅲ类水质以上。当满足以上条件

时，消费者基于水域环境的空间感知便自然、稳定地表现

出一系列与轻松、愉悦、健康、舒适相关联的心理反应。

受访者表示，“踩着桨板、矗立于水中央、自由划桨前行，

身体、视听、呼吸、思想全部融入大自然的沉浸式空间，以

表3　 要素提及频次

Table 3　 Mention Frequency of Factors 

阶层

属性

结果

价值

要素

水域环境

俱乐部

器材设施

运动等级认证

休闲娱乐

好友相伴

陪伴家人

公益活动

交通

性价比

心理健康

身体健康

提升社交

获得新技能

新兴运动

凝聚家庭

挑战自我

社会治理

享受生活

成就感

追求乐趣

与他人相处融洽

归属感

自我实现

生态保护

获得他人尊重

频次/次

38

28

21

17

13

12

9

9

6

4

31

27

24

23

19

12

11

9

35

29

21

19

18

16

10

7

4
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主角视角无限贴近自然……弥补了城市拥挤空间所缺少

的宁静、舒缓与自由”，而这正是 SUP 冲浪被发明之时的

目的（GILI Sports，2019）所在。因此，对优良、理想水域空

间的属性感知是吸引消费者持续参与 SUP 的基本物质基

础和前置要素，具有统领性地位。

2.2.2　消费者基于俱乐部服务内容的SUP空间感知模式　

消费者对俱乐部服务内容的空间感知模式主要围绕

整个 SUP 课程服务流程展开。基于人身安全需要，尤其

是新手，首先感知到的是俱乐部的专业资质，即俱乐部是

否获得官方或行业权威组织、机构认证及其教练员是否

具备从业资格；进而是俱乐部 SUP 课程的专业性及教练

员操作的规范性，如指导桨板充气、尾鳍安装、下水前热

身练习、握桨/划桨动作、控制桨板技巧、桨板团建活动

A10
公益活动

A9
运动等级

认证

A8
好友相伴

A5
性价比

A4
交通

A3
俱乐部

A2
器材设施

A7
陪伴家人

A6
休闲娱乐

A1
水域环境

V1
享受生活

V2
自我实现

V3
追求乐趣

V4
成就感 

V5
获得他人尊重

V6
与他人相处融洽

V7
归属感

V8
生态保护

C8
社会治理

C7
挑战自我

C6
提升社交 

C5
新兴运动

C4
获得新技能 

C3
凝聚家庭

C2
心理健康

C1
身体健康

图1　 SUP空间感知层级价值图

Figure 1.　 Hierarchical Values Map of SUP Spatial Perception

注：实线代表两者的连结次数＞3，虚线表示两者的连结次数=3。提及、连结次数越多，要素之间的线条越粗。

表4　 A-C-V关联涵义矩阵

Table 4　 A-C-V Correlation Matrix 次

属性/价值

水域环境

器材设施

俱乐部

交通

性价比

休闲娱乐

陪伴家人

好友相伴

运动等级认证

公益活动

享受生活

自我实现

追求乐趣

成就感

获得他人尊重

与他人相处融洽

归属感

生态保护

编码

A1

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A10

V1

V2

V3

V4

V5

V6

V7

V8

身体健康

C1

12

2

2

1

1

3

2

1

3

0

9

2

4

7

1

0

4

0

心理健康

C2

12

0

4

1

1

8

2

3

0

0

14

3

5

5

2

0

1

0

凝聚家庭

C3

1

1

0

0

0

2

5

0

3

0

6

0

0

0

0

3

3

0

获得新技能

C4

3

7

8

1

0

0

0

0

4

0

3

5

2

9

1

0

1

3

新兴运动

C5

3

5

6

1

1

0

0

1

2

0

0

0

9

2

2

2

0

3

提升社交

C6

5

4

5

1

1

0

0

6

1

1

2

0

0

0

0

14

8

0

挑战自我

C7

1

2

2

0

0

0

0

1

4

1

1

3

1

4

1

0

1

0

社会治理

C8

1

0

0

1

0

0

0

0

0

7

0

3

0

2

0

0

0

4

5
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等。同时，对俱乐部服务内容的空间感知还部分依赖于

俱乐部实体空间的舒适性与人文性，如个人物品储物柜、

淋浴、休息区等相关器材、配套服务设施的齐全、便利、舒

适，以及大厅、廊道、休息区陈列、展示 SUP 历史起源、发

展概况、桨板器材制造、材料科技、SUP 的个体/社会功能

等知识。可见，SUP 课程产品空间和俱乐部实体空间相

结合的俱乐部服务内容感知模式，不仅使当下 SUP 商业

性、教育性活动得以延续，长远来看更是 SUP 大众文化持

续广泛传播、长久存续的基本社会途径。

2.2.3　消费者基于社会活动的SUP空间感知模式　

消费者在 SUP 空间中经历的所有物质和非物质属性

之间的相互作用表现为各种社会活动。在挑战自我、学

习新技能的运动教学气氛下、在亲朋好友相伴的闲暇游

憩氛围中，可增进与家人、好友、同学、同事的关系互动和

情感交流。同时，桨板还可作为绿色环保的公益活动工

具，在城市河道、湖泊或旅游景区水域清理垃圾、进行体

育艺术表演，甚至是开展水上救援工作均可以浆板为工

具。因此，SUP 作为新的水上物理移动平台、便捷式载人

工具和社会活动载体，为积极、健康的社会活动提供了更

丰富的选择，同时也赋予了 SUP 空间区别于其他运动空

间相对特殊的文化符号。

2.3　消费者对SUP空间感知的价值寻求　

2.3.1　寻求享受生活空间　

通常，在书店、茶馆、餐厅等基于实体空间的文化消

费中，书刊、茶水、食物是主要消费对象，空间中的文化构

建只是消费载体。但在全球消费主义下，尤其是以“符码

的控制与暗示”为特征的现代消费主义下，消费活动从在

空间中消费转变成了对空间本身的消费（刘彬 等，2016，

2018；左迪 等，2019），即消费不仅停留于获取简单的功

用，而是追求满足人们社会心理需要和精神文化需要。

本研究同样发现，虽然从单个属性-结果连结来看，SUP

消费者在水域环境中感知到增进身体健康的频次最高

（12次），但在以享受生活为价值导向的心理结构中，提及

次数占比仅为 31.6%，其余 68.4% 均为与心理健康、凝聚

家庭等结果的连结（图 2）。这与冰雪运动、旅游、戏剧消

费者在文化消费空间所营造的愉快、放松、祥和氛围中获

得乐趣和享受生活的价值取向一致（邓茹月 等，2022；马

明乐 等，2019；朱芳 等，2021）。

2.3.2　寻求情感空间　

SUP 消费者通过俱乐部提供的桨板、救生衣、上下水

码头等器材、设施，在教练员指导下学习水上救援等知

识，练习桨板下水、水面划行、平衡控制、直/弯道竞速等

动作技巧，在体验新兴运动、获得新技能、挑战自我中追

逐乐趣，获得成就感和自我实现等情感价值（图 3）。这与

冰雪运动消费中“场地设施→挑战自我→自我实现”（邓

茹月 等，2022）、“参与冰雪运动→获得新经历→刺激感”

“滑雪装备、配套设施安全性→增添运动技能→刺激感”

（王恒利 等，2018），以及徒步旅游中“原始环境→发现新

知识→实现自我”（王章郡 等，2018）的情感体验生成路径

一致，提示体育运动消费空间所提供的情感价值路径、结

果大致相似。

文化消费空间与 SUP 空间均具有建立情感共鸣、情

感满足和个人身份认同感的功能，但在唤醒的情感内涵

上存在差异。SUP 空间唤醒的情感内涵与现实世界中自

我实现、获得个人成就感有关；而诸如黄梅戏、秦腔等文

化消费空间的情感唤醒与满足则是基于人文历史过往回

忆或地方性怀旧文化（张健 等，2018；朱芳 等，2021）。此

外，在酒吧、餐馆、茶馆、书店等基于实体空间的文化消费

活动中，越来越多的供应者倾向于运用消费空间符号所

蕴涵的地方文化情感认同来吸引消费者（刘彬 等，2016，

2018；左迪 等，2019），其中情感唤醒的载体、路径更多源

自对消费空间的建构、环境装饰和符号表征，而非消费空

间所提供的主要消费产品，故此类文化消费空间的情感

唤醒路径与当下 SUP存在差异。

2.3.3　寻求社交空间　

SUP消费者以俱乐部为纽带，通过休闲实践增加人际

交往、加强社会联系，在融洽的相处过程中获得归属感

V1 享受生活

C1 身体健康 C2 心理健康

A1 水域环境

C3 凝聚家庭

A7 陪伴家人A6 休闲娱乐

5912
12

9 14 6

图2　 基于寻求享受生活空间的SUP消费者感知结构

Figure 2.　 Perception Structure of SUP Consumers Based on the 

Pursuit of Enjoying Living Space

注：线上数字代表2个要素的连结次数，下同。

V2 自我实现V3 追求乐趣 V4 成就感

C4 获得新技能C5 新兴运动 C7 挑战自我

A2 器材设施A3 俱乐部 A9 运动等级认证

4 47
58

6

5 99 4

图3　 基于寻求情感空间的SUP消费者感知结构

Figure 3.　 Perception Structure of SUP Consumers Based on the 

Emotional Space Pursuit

6
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（图 4）。这意味着个体感觉到被初级或次级群组成员接

纳，使人们在所处的环境或系统中感受到自己是环境或

系统的一部分（Thoits，2011）。例如，冰雪运动消费者对

场地设施空间的满意度高，能够提升其安全感，并在追求

滑雪技术、挑战不同场地难度的心理需求中加强再次消

费的意愿，从中获得归属感的同时与他人融洽相处（邓茹

月 等，2022）；专业性较强的资深徒步旅游俱乐部成员在

徒步文化和路程中通过建立关系对自我身份产生强烈认

同感（王章郡 等，2018），这在很大程度上和与具有相同爱

好的群体融洽相处及对活动地域、环境的归属感密切相

关（苗丝雨 等，2020）。非体育类文化消费空间中也存在

类似现象，在我国传统戏剧展演的物质环境、演出空间中，

文化消费者的休闲实践加强了彼此之间的联系与交往，促

使其成为追寻社交空间的文化消费者（朱芳 等，2021）。

2.3.4　寻求生态环境保护空间

SUP 爱好者从事的水域环保公益活动被纳入地方社

区治理，体育空间中蕴含的生态环境保护价值得以释放

（图 5）。这虽与文化消费者基于空间符号表征、地方文化

认同而建立自我肯定的价值表达方式不同，但同样达到了

实现SUP文化消费活动延续性的效果。国际上，类似做法

已在 2018 年出现，锡达维尔大学助理教授 Pete Savard 组

建了一支 6 人团队，从美国纽约州萨斯奎哈纳河出发，用

桨板划行 715 km，旨在提高人们对可持续清洁水项目的

认识并募集资金（Weinstein，2018）。SUP 消费者通过公

益、慈善活动形成了一种跨文化的价值认同。这种涵盖

社会包容性和生态文明可持续发展的体育消费价值观既

是我国全民健身国家战略背景下新型体育消费观的重要

组成部分（赵胜国 等，2016），又是国际体育城市评价指标

体系包含的重要因素（尹永佩 等，2018）。

3 结论与建议

3.1　结论　

基于MEC理论构建消费者在SUP空间中的属性感知、

结果评价，生成的主要价值链路径为：1）水域环境→身体

健康/心理健康→享受生活；2）休闲娱乐→心理健康→享受

生活/追求乐趣/成就感；好友相伴→提升社交→与他人相

处融洽/归属感；3）俱乐部/器材设施→获得新技能→成就

感；俱乐部→新兴运动→追求乐趣。其中，根据消费者对

空间属性层要素的感知，可将其划分为基于水域环境、俱

乐部服务内容、社会活动 3 种 SUP 空间感知模式。进而，

结合价值观的主导性和 SUP 空间感知中消费者心理层次

转换的主体性，生成了基于寻求享受生活空间、情感空

间、社交空间和生态环境保护空间的 4种不同体育空间价

值寻求的 SUP消费群体。

3.2　建议　

1）优化 SUP 的水域空间，提升俱乐部资质水平、服务

质量。水域环境是消费者对 SUP 空间产生美好感知的基

础，在享受生活、提升社交的空间价值寻求中具有统领性

地位。在对水域环境提质扩容时，相关部门应综合水体

类型的适宜水域范围、水质分级、气象、气候等因素条件，

完善桨板活动的水域空间规划。俱乐部是 SUP 消费产

品、服务的主要提供者，相关部门可适当把握、运用消费

者 SUP 空间感知模式和其在 SUP 活动中的空间价值寻

求、A-C-V 路径依赖中的心理特征等基本规律，在俱乐部

注册、教练/运动员培训、赛事活动、俱乐部星级评定、年

审等方面适时更新管理制度，以促进俱乐部提升服务质

量，引导发展方向，更好激活俱乐部的社会活力，增强消

费者对俱乐部的粘性。

2）拓展 SUP 社会空间、提升产品空间吸引力，实现消

费活动的延续性。随着我国地方文化符号与日常休闲运

动、体育旅游发展的融合，公共空间、文化消费空间的类

型越来越多，SUP 服务运营商可依托移动互联网、人工智

能等科技手段，以亲子互动、青年社交消费场景为核心，

挖掘家庭、工作生活之余的碎片化闲暇时间。并在地方

政府相关政策引导下以塑造自然生态型都市体育空间为

目标，促进 SUP 俱乐部融入当地景区、体育公园、生态文

化公园等体育空间相关的旅游业、户外休闲业、文娱教育

业，探索社会化运营。同时，还可开展桨板＋绿水青山/水

上救援/公路自行车/路跑/露营等融合赛事，打造竞技赛

V8 生态保护

C8 社会治理

A10 公益活动

7

4

图5　 基于寻求生态保护空间的SUP消费者感知结构

Figure 5.　 Perception Structure of SUP consumer Based on the 

Pursuit of Ecological Protection Space

V6 与他人相处融洽

C6 提升社交

A1 水域环境 A3 俱乐部A8 好友相伴

14

55 6

V7 归属感

8

4

A2 器材设施

图4　 基于寻求社交空间的SUP消费者感知结构

Figure 4.　 Perception Structure of SUP Consumers Based on the 

Pursuit of Social Space
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事新品牌，多业态融合构建 SUP 新场景，在社会宏观层面

拓展 SUP的空间规模和类型。

此外，在 SUP 产品开发、升级、完善的过程中挖掘、更

新 SUP 空间属性要素并进行重构时，应考虑对不同空间

感知模式、价值寻求的消费群体进行精准化供给，同时还

应结合市场发展趋势和自身优势、特点，将 SUP 产品的物

理特征、功能、俱乐部服务内容以及空间符号表征所带来

的新属性与地方自然生态认同、社区文化认同、个人身份

认同等价值取向建立不同程度的联系（如近年来全国多

地举办的“村超”“村BA”），从而在产品微观层面丰富 SUP

空间的文化消费属性，塑造SUP多层次的空间吸引力。
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