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摘　 要：为扩大体育消费券的经济效用，促进消费回补和释放体育消费潜力，选用 ＸＧｂｏｏｓｔ 模型预测体育消费券经济

效用，并通过相关系数分析影响因素。 研究发现：（１）体育消费券的经济效用乘数约为 ３ 倍，其经济带动作用有待提

升；（２） 多重因素影响体育消费券经济效用，根据影响因素程度和范围的不同，依次为发放渠道、折扣率、使用距离、发
放时间。 基于此，提出优化建议：拓宽发放渠道，构建体育消费券信息一体化平台；加大补贴力度，创新竞争性磋商模

式；均衡体育资源供给，利用新兴技术开发城市金角银边；利用特定时间点，搭建多样化消费场景。
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　 　 消费是经济增长的重要驱动力之一，对健康投资

的体育消费将成为推动市场产生经济红利的重要因

素。 ２０２３ 年一季度社会消费品零售总额 １１． ４９２ ２ 万

亿元，同比增长 ５． ８％ ，最终消费对经济增长的贡献

率达 ６６． ６％ ［１］。 而体育消费作为一种健康绿色的消

费方式，对经济迈向高质量发展发挥重要作用。 数据

显示，我国经常参与体育锻炼的人数已超过 ５ 亿人，
体育消费市场规模约 １． ５ 万亿元，已成为全球最大的

体育消费市场之一，预计 ２０２５ 年将增长至 ２． ８ 万亿

元［２］。 但受到过往疫情和经济下行的影响，体育消

费需求增长逐步放缓，而体育消费券作为政府部门在

消费低迷的经济形势下采取的一种刺激措施，短期内

通过乘数效应能迅速提升体育消费市场规模。 据商

务部统计，截至 ２０２０ 年 ５ 月 ８ 日，中国已有 ２８ 个省

市自治区的 １７０ 多个地级市发放了 １９０ 多亿元消费

券，这是中国历史上第一次大规模通过发放消费券来



体育科学研究 第 ２８ 卷

ｈｔｔｐ： ／ ／ ｘｕｅｂａｏｂａｎｇｏｎｇ． ｊｍｕ． ｅｄｕ． ｃｎ ／ ｔｙｂ ／

应对经济冲击，其中包括多地已发放的多种类型体育

消费券，实践证明体育消费券政策能够带动体育消费

增长和体育服务业复工复产［３］。
但随着体育消费券发放力度的逐渐扩大，截至

目前体育消费券作为一种新生的财政手段，其产生

的经济乘数效应尚不明确，是否达到大规模刺激体

育消费的预期效果，其中存在的影响因素也未可

知。 因此，本文利用计算机模型，基于已有消费数

据评估体育消费券预期的带动效用，探究可能存在

的影响因素，并提出有针对性的优化建议，以期为

体育消费券的科学发放提供参考，更好地发挥其对

提振消费、复苏经济的促进作用。

１　 文献综述

消费券是财政补贴的一种手段，不同于以往的补

贴政策，消费券的发放对象从生产者转向消费者，通
过引入市场竞争机制，促进供给方效率提升［４］。 中

国各类行业消费券的发放主要集中于两个时期，一是

２００８ 年经济危机时期，研究主要集中于旅游、教育等

消费券，薛群慧［５］、王莹［６］、汪侠［７］ 分别从影响旅游

消费券需求刺激计划、感知价值、效用等因素入手，发
现券面价值、发放方式、使用限制、不同收入人群、职
业等多因素显著影响消费券的核销率。 二是 ２０２０ 年

新冠疫情爆发后，研究主要集中于数字消费券的带动

效用，孙克竞［８］、刘开升［９］、汪勇［１０］、刘尚希［１１］、林毅

夫［１２］等采用对数线性模型、多期双重差分、合成控制

法等方法，认为消费券对经济有显著的正向推动作

用，但由于总金额低等原因不足以应对疫情引发的经

济下滑。 周丽凤［１３］、木喜艳［１４］ 等通过构建结构方程

模型，研究发现折扣率、使用距离、发放时间、发放方

式等会影响体育消费券效用。 许新宇等［１５］、魏莉莉

等［１６］研究不同地区体育消费券的带动效果，前者认

为核销金额每增加 １ 元带动消费 １􀆰 １４ 元；后者则认

为拉动比例达 １ ∶ １０􀆰 ６，对于体育消费券效用的研究

结果差异较大。
相关研究已有如下共识：（１）发放消费券对经济

有显著的正向推动作用，但已发放的各类消费券不能

有效促进消费回补；（２）补贴力度、发放时间、使用距

离、发放方式等因素会显著影响体育消费券经济

效用。
目前学界在以下方面还未达成共识： （１）关于体

育消费券的经济带动效用多大？ 已有的研究，带动效

用低至 １ 倍，高至 １０ 倍，相差甚大；（２）不同影响因

素对消费券效用的影响程度和路径，尚未有深入的探

讨，且未涉及线上线下不同发放渠道；（３）现有研究

数据收集过程中多采用问卷调查的方式，存在样本量

较小、随机误差较大、结果普适范围小等不足。
因此，本文基于体育消费券大样本数据集，利用

计算机模型预测体育消费券效用，能提高研究结果的

可信度。 并对线上和线下不同发放模式的体育消费

券分类探究影响因素，提出可行的优化建议，可望有

效弥补现有研究的不足之处。

２　 模型构建与研究过程

２． １　 研究假设

本文主要探讨体育消费券自身设计合理性对效

用的影响因素，根据文献梳理，并结合实地调研成果，
得到如下主要影响因素：价格让利的程度即折扣率；
消费者与消费场所的使用距离；消费券不同的发放时

间；线上线下不同发放渠道。
２． １． １　 体育消费券的经济效用

体育消费券主要通过政府与企业合作补贴消费

者的方式，降低体育消费的准入门槛，间接提高消费

者的购买力与购买欲望，减少因可支配收入、经济环

境、消费信心等不确定性因素影响，一定程度上减少

因经济下行影响而被抑制的消费需求，以达到刺激消

费的目的。 根据消费乘数理论，体育消费券的乘数效

应是指经济活动中体育消费的增加所引起经济总量

变化的连锁反应，即体育消费券的发放能够带动体育

消费总额的增长［１７］。
２． １． ２　 体育消费券经济效用与发放渠道

随着互联网技术的普及，体育消费券的发放渠道

逐渐多样化，包括各类综合性支付平台、微信小程序

的发展应用、各级政府自主创建的 ＡＰＰ 等。 消费者

对不同平台的使用偏好存在差异，使其获取相关优惠

信息的搜寻成本不同，进而影响体育消费券的使用频

率，带动的经济效用随之变化［１８］。
２． １． ３　 体育消费券经济效用与折扣率

体育消费券可看作是一种“价格歧视”策略，提
供者在向不同的接受者提供相同等级、相同质量的

体育消费商品或服务时，在接受者之间实行不同的

销售价格，即以不同的价格销售同一种商品［１９］ ，因
此折扣率即消费者享受的价格优惠是重要影响因

素，折扣率越低，补贴的金额越高，则商品的实际购

·０１·
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买价格越低，消费者的购买欲望也越强，带动的经

济效用越大。 反之折扣率越高，带动的经济效用

越小。
２． １． ４　 体育消费券经济效用与使用距离

与传统商品类消费不同，体育消费属于享受型、
投资型消费，根据消费半径理论［２０］，消费者会对此类

高级消费提出更高的要求，注重运动的参与感和满足

感，体育消费券的使用距离越远，消费者的消费意愿

越弱，核销率越低，带动的经济效应就越小。
２． １． ５　 体育消费券经济效用与发放时间

体育消费规模随着时间的变化而呈现出高峰或

低谷的变动趋势，体育消费具有生产与消费的同时性

的特征，消费者必须直接加入生产过程才能实现体育

服务［２１］。 根据即时消费理论，不同发放时间将影响

消费者的价值认知，既而使用体育消费券的使用意愿

变化，带动的经济效用也随之变化。
综上，根据相关理论与体育消费券实践特征，本

文提出以下 ５ 个研究假设。
假设 Ｈ１：体育消费券能够通过多倍乘数效应带

动消费增长。
假设 Ｈ２：发放渠道影响体育消费券的经济效用。
假设 Ｈ３： 体育消费券经济效用与折扣率呈负

相关。
假设 Ｈ４： 体育消费券经济效用与使用距离呈负

相关。
假设 Ｈ５：发放时间影响体育消费券的经济效用。

２． ２　 数据来源

　 　 ①数据集来源于“阿里云天池平台”网站的开源数据集，为了保护用户和商家的隐私，本文所有数据均作匿名处理。

　 　 通过对体育消费券发放情况进行线上线下相结

合的调研和数据统计，得到本文的体育消费券数据集

（数据集用 Ｄ 表示）①，包含 ２０２２ 年 １ 月到 ６ 月间体

育消费券的发放和使用情况，如表 １ 所示，选择该数

据库主要基于以下优势：（１）数据集本身包涵详细的

体育消费券发放和使用信息，具有一定的代表性，其
维度包括不同类型消费者的消费行为信息，以及线上

和线下两种类型体育消费券的使用情况，与本文的研

究主题紧密相关；（２）数据集样本量足够大，包含 ３９０
０００ 份消费券信息，通过大样本的模型预测，能提高

预测的准确性，使得到的研究结果更加可靠真实；
（３）数据较为规范，便于利用模型进行分析，能较大

程度减少人工处理数据对预测结果的影响，采用有偏

采样和必要过滤保证数据库的真实可靠。

表 １　 数据变量及含义说明

变量 Ｆｉｅｌｄ 说明 Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎ

Ｕｓｅｒ＿ｉｄ 消费者的个人信息

Ｍｅｒｃｈａｎｔ＿ｉｄ

商家的基本信息（线下商家 ４ ０７６
户，线上商家 ４９ ９１５ 户；包括体育

场馆类、体育运动装备类、体育培

训服务类等）

Ｃｏｕｐｏｎ＿ｉｄ 消费券 ＩＤ

Ｄｉｓｃｏｕｎｔ＿ｒａｔｅ
折扣率， ｘ： ｙ 表示满 ｘ 减 ｙ，单位

（元）

Ｄｉｓｔａｎｃｅ
用户常住地点与商家最近门店距

离（如果是连锁店，则取最近的一

家门店），单位（ｋｍ）

Ｄａｔｅ 消费券发放、领取日期

２． ３　 模型机理简述

ＸＧＢｏｏｓｔ 模型（极端梯度提升算法 ｅＸｔｒｅｍｅ Ｇｒａ⁃
ｄｉｅｎｔ Ｂｏｏｓｔｉｎｇ，以下简称 ＸＧＢｏｏｓｔ）由 Ｃｈｅｎ Ｔ 首次提

出，是一种改进的 ＧＢＤＴ 算法（梯度提升决策树 Ｇｒａ⁃
ｄｉｅｎｔ Ｂｏｏｓｔｉｎｇ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｔｒｅｅ） ［２２］，其基本原理是建立

分类决策树（ＣＡＲＴ 树）对数据进行拟合，再根据现有

所有分类树组成的旧模型与真实值的误差来建立下

一棵树以组成新模型［２３］。 目前已被运用到工程类、
医学类、金融类等多个领域［２４ － ２５］，在体育领域被用于

预测运动员身价、特征及运动表现等方面［２６ － ２７］。
体育消费券效用测度与 ＸＧＢｏｏｓｔ 模型适用范围

高度契合：（１）ＸＧＢｏｏｓｔ 适用于预测短期内大数据样

本的总体趋势，体育消费券侧重于短期内的经济拉动

效应，提升居民的边际消费倾向；（２）ＸＧＢｏｏｓｔ 对高维

数据分析具有较高准确性，最大程度减少不同维度之

间的相互影响，体育消费券数据集中包含多个样本和

维度，属于高维数据。 因此，根据模型已有的应用案

例、适用于短期范围的结果预测、作用于高维数据结

果准确的原因，利用 ＸＧＢｏｏｓｔ 能最大程度减少无关因

素的干扰，充分利用数据集信息，科学准确地预测体

育消费券经济效用。
２． ４　 研究过程

本研究主要分为两部分，如图 １ 所示：一是预测

体育消费券的经济效用；二是在预测结果的基础上，
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进一步结合体育实践案例，利用相关系数探究影响体

育消费券效用的因素。
模型预测过程主要分为以下三步：（１）数据预处

理及特征工程；（２）模型训练；（３）模型预测。

图 １　 研究思路图

２． ４． １　 数据预处理及特征工程

首先对收集到的数据进行缺失数据处理、类型转

换、根据消费券使用不同情况进行标记和划分；采用

树模型发掘数据集中的潜在特征，将不同维特征按照

重要程度依次递减排序。 最终处理后的体育消费券

训练数据集为 ３９ 万个样本、５２ 维特征，并将体育消

费券原始数据集 Ｄ，划分为训练集（用 Ｄｎ表示）和测

试集（用 Ｃ 表示）。

　 　 ①Ｌ（ ｔ）≈∑
ｍ

ｉ ＝ １
（Ｌ（ｙｉ，ｙ^ｔ） ＋ ｇｉ ｆｉ（ｘｉ） ＋ １

２ ｇｉ ｆ２ｉ （ｘｉ），ｙｉ为体育消费券效用的真实值，ｙ^ｔ 为预测值。

２． ４． ２　 模型训练

使用 ＸＧＢｏｏｓｔ 进行交叉验证计算适应度，得到体

育消费券效用测度模型的最佳参数组合；损失函数

Ｌ（ ｔ）描述真实值与预测值之间的差异，即模型预测的

准确性（损失函数运算公式见脚注①），通过 Ｄｎ对抽

样子集进行训练，得到损失函数 Ｌ（ ｔ）最小的基分类

器 ｈｎ（ｘ）。
２． ４． ３　 模型预测

对第二步得到的基分类器 ｈｎ（ ｘ）集成得到集成

分类器 Ｈ（ｘ），使用集成分类器 Ｈ（ｘ）对体育消费券

测试集 Ｃ 进行效用测度，得到最终的研究结果。

检验结果有效性，将体育消费券效用预测问题转

化为一个二分类问题，１ 表示使用体育消费券（代表

实践中领取消费券并按时核销），０ 表示未使用体育

消费券，二者相互组合会出现以下四种情况，如表 ２
所示，最终计算得到 ＡＵＣ 为 ０． ８６１，证明该模型的预

测结果较好。

表 ２　 模型有效性检验数值分布

预测

真实　 　 　
０（未使用

体育消费券）
１（使用体育

消费券）
合计

０（未使用体育

消费券）
ＦＮ３１２ ３８６ ＦＰ１４ ００６ ３２６ ３９２

１（使用体育

消费券）
ＴＮ４ ０７２ ＴＰ５９ ５３６ ６３ ６０８

合计 ３１６ ４５８ ７３ ５４２ ３９０ ０００

３　 研究结果与分析

３． １　 模型预测结果

通过上述研究过程，得到 ＸＧＢｏｏｓｔ 模型预测结

果，如表 ３ 所示，线上线下共发放总量 ３９０ ０００ 份体

育消费券，被使用的体育消费券 ６３ ６０８ 份，补贴的总

额为 ６ ６６９ ０００ 元，通过消费券带动的消费增长总额

为 ２０ ４３４ ０７１ 元。
则：体育消费乘数效应 ＝ 带动消费总额 ／补贴总

额 ＝ ２０４３４０７１ ／ ６６６９０００≈３． ０６４。
体育消费发放带动的乘数效应约为 ３ 倍，即发放

１ 元体育消费券直接带动 ３ 元消费，假设 Ｈ１ 成立。
根据 ＸＧＢｏｏｓｔ 模型预测结果，得到关键变量的统

计结果，如表 ４ 所示。
（１）发放渠道，线下消费券的数量为 ６ ３５１，占比

为 ９． ９８％ ，线上消费券为 ５７ ２５７，占比为 ９０． ０２％ ，线
上消费券的使用频率远高于线下。

（２）折扣率，平均值为 ０． ８８，线上线下不同类型

消费券的折扣率普遍较高。
（３）使用距离，平均值为 １． ４２ｋｍ，线上的平均使

用距离为 １． ５３ｋｍ，线下的平均使用距离为 ０． ３８ｋｍ，
线下体育消费券发放商家与消费者相对较近。
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表 ３　 模型预测结果

变量名称 样本数量 均值 Ａｖｅｒａｇｅ ／元 方差 Ｖａｒｉａｎｃｅ 最大值 Ｍａｘ ／元 最小值 Ｍｉｎ ／元 金额总和 ／元

补贴金额 ３９０ ０００ １７． １ ７４９． ５ １２０ ０． ８ ６ ６６９ ０００

带动消费额 ６３ ６０８ ３２１． ２５ ６ ８９６． ４ １ ０００ ２０ ２０ ４３４ ０７１

表 ４　 关键变量预测结果

变量名称 样本数量 均值 Ａｖｅｒａｇｅ 方差 Ｖａｒｉａｎｃｅ 最大值 Ｍａｘ 最小值 Ｍｉｎ
线下折扣率 ６ ３５１ ０． ８９ ０． ０２ ０． ９９ ０． ６５
线上折扣率 ５７ ２５７ ０． ８７ ０． ０１８ ０． ９９ ０． ６３
整体折扣率 ６３ ６０８ ０． ８８ ０． ０１８ ０． ９９ ０． ６３
线下距离 ６ ３５１ ０． ３８ｋｍ ０． １３ｋｍ １． ０１ｋｍ ０． ０２ｋｍ
线上距离 ５７ ２５７ １． ５３ｋｍ １ｋｍ ３． ５８ｋｍ ０． ０２ｋｍ

整体平均距离 ６３ ６０８ １． ４２ｋｍ １ｋｍ ３． ５８ｋｍ ０． ０２ｋｍ

３． ２　 影响因素分析

根据 ＸＧＢｏｏｓｔ 模型预测结果，体育消费经济效用

约为 ３ 倍，对比文化、旅游等产业消费券 ５ ～ １０ 倍的

拉动比例，仍有较大上升空间［２８］。 为探究体育消费

券经济效用的影响因素，本文利用相关系数分析不同

因素与经济效用之间的相关关系，如表 ５ 所示，结合

体育消费券实践特征解读数据成因，以期发现体育消

费券使用过程中存在的不足。

表 ５　 体育消费券经济效用影响因素相关度

发放渠道
影响因素相关系数

折扣率 使用距离 发放时间

线下体育消费券 － ０． １５ － ０． ５８ － ０． ３２

线上体育消费券 － ０． ２２ － ０． １１ － ０． ０９

３． ２． １　 发放渠道

根据上述研究结果，线上体育消费券占比九成，
是当前最主要的发放类型，证明体育消费券已从传统

的线下门店发放转到线上平台，如表 ６ 所示，通过对

数据集中地区体育消费券线上发放渠道进行统计，研
究发现，各省市线上发放渠道不统一，体育消费券信

息不易获取，限制经济效用扩大。
发放渠道主要分为两类：一是通过地方公众号或

ＡＰＰ 发放，如深圳通过“ ｉ 深圳”、南京通过“宁体汇”
平台等；二是通过云闪付、支付宝、大众点评等综合平

台。 两类平台信息未联通，地方类平台下载人次少、
社会认知度低，综合类平台在首页很难直接找到体育

消费的相关优惠信息，需要输入特定文案才能进入体

育消费领券入口，不利于潜在体育消费者的快捷使

用，假设 Ｈ２ 成立。

表 ６　 部分城市 ２０２２ 年体育消费券发放情况统计

城市
体育消费券

总额 ／万元

生活类消费券

总额 ／亿元
领取方式

深圳 ５００ ２０ “ｉ 深圳”
上海 ２００ １０ 美团或大众点评

南京 ４００ ２． ５ “宁体汇”
西安 ５００ ９． ３９ 云闪付

成都 ３００ ４ 云闪付

福州 ２００ １． ２ 支付宝、口碑

厦门 １００ ５ “ＡＩ 运动”
长春 １ ０００ ＞ １ “市民卡”
宜昌 １６０ ０． ２ 云闪付和支付宝

秦皇岛 ３００ １． １ “惠美体育”
银川 ５０ ０． １ 云闪付

黄山 ２０ ０． ２ “黄山体育”

　 　 注：数据来源于各省市官网及相关统计网站

３． ２． ２　 折扣率

如表 ５ 所示，线下体育消费券效用与折扣率的相

关系数为 － ０． １５，线上的相关系数为 － ０． ２２，说明体

育消费券效用与折扣率呈负相关关系，结合模型预测

结果，平均折扣率 ０． ８８，可以看出，折扣率较高限制

体育消费券经济效用，假设 Ｈ３ 成立。
主要原因有二，一是体育消费券发放总额少，不

足以完全释放被抑制的消费需求。 如表 ６ 所示，体育
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消费券的发放总额主要在百万级，远低于生活类综合

消费券（如餐饮、汽车、服装等）。 二是体育消费券的

券面金额设计亟需优化，根据模型预测结果，如表 ３
所示，平均券面补贴金额仅为 １７． １ 元，由于政企双方

缺乏目标体系一致的深度合作，体育企业很难预计消

费券补贴带来的经济效益，折扣让利太低，很难吸引

大批体育消费者［２９］。
一些中小型初创体育企业为打破壁垒，通常会设

置对于消费者具有吸引力的价格，希望尽快树立企业

品牌和形象，但也带来一些弊端。 结合实践调研结

果，部分中小企业向特定对象发放体育消费券，领取

后直接核销以套取政府补贴，扰乱市场秩序，未能发

挥消费券在市场流通中的经济带动效用。
３． ２． ３　 使用距离

如表 ５ 所示，线下体育消费券效用与使用距离的

相关系数为 － ０． ５８，线上的相关系数为 － ０． １１，说明

体育消费券效用与使用距离呈负相关关系，假设 Ｈ４
成立，根据模型预测结果中 ０． ３８ ｋｍ 的平均使用距

离，基本符合“１５ 分钟健身圈“的要求。
结合体育场地设施建设实际使用情况发现，对于

场馆类、健身类等实际参与型体育消费券，由于体育

场地设施时空布局不合理，使用距离仍是主要的限制

因素。 城市中心场馆空间数量庞大、资源丰富、使用

距离通常较近，但因城市腹地人口密度大、时间限制

等因素，体育场馆预约难、停车难、运动空间拥挤等问

题凸显。 以体育消费市场较为发达的广州市为例，根
据第四次全国经济普查的数据，广州市越秀区体育场

地数量为 １ ９７９ 个，人均体育场地面积 １． １３ ｍ２；从化

区体育场地数量为 ２ ７９８ 个，人均体育场地面积则高

达 ６． ８９ ｍ２，体育资源供给不均衡，限制体育消费券

的经济带动效能［３０］。
３． ２． ４　 发放时间

如表 ５ 所示，线下体育消费券效用与发放时间相

关系数为 － ０． ３２，线上相关系数为 － ０． ０９，不同发放

时间使体育消费券效用呈现波动变化，假设 Ｈ５
成立。

如图 ２ 所示，体育消费券发放与使用量出现三个

峰值 １ 月底到 ２ 月初、３ 月底、５ 月，主要原因是季节

变化和节庆活动的影响。

图 ２　 体育消费券发放及领取时间分布

　 　 １ 月底到 ２ 月初正值春节前后，加之 ２０２２ 北京

冬奥会的积极影响，冰雪运动相关的购买需求大幅增

长，使得消费券的使用量大幅提升。 某电商平台的数

据显示， 春节期间滑雪装备销售额同比增长超

１８０％ ，冰上运动品类销售额同比增长超 ３００％ ［３１］。 ３
月主要受气候影响，全国天气普遍转暖使民众户外活

动频次增加，体育运动健身、户外运动装备类消费需

求显著增加，带动体育消费券发放和使用量出现

高峰。
５ 月得益于节假期的影响，很多消费者有时间有

精力参与体育消费，使体育旅游类消费券使用量大幅

增加。 以南京为例，“五一”期间，通过发放体育运动

健身、体育旅游等多类消费券，同时上线南京体育旅

游电子地图、推荐露营地、开发时尚户外运动项目，带
动 １００ 家体育消费新场景和 ４０ 家体育旅游景区打卡

１３０ 余万人次，拉动相关体育消费近 ３ 亿元［３２］。
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４　 结论与建议

４． １　 结论

基于大数据样本，利用 ＸＧＢｏｏｓｔ 模型对体育消费

券经济效用测度，以及影响因素探究，得到如下结论：
体育消费券经济带动效用为 ３ 倍，表明多地发放的消

费券一定程度上提振了大众体育消费信心和意愿，对
于短期提升消费活跃度和商业活力有着积极作用，但
整体上经济带动效用不足，还不能最大化体育消费的

动能。
多重因素影响体育消费券经济效用的发挥，根据

影响因素程度和范围的不同，依次为发放渠道、折扣

率、使用距离、发放时间。 （１）发放渠道的影响范围

最为广泛，线上体育消费券已成为主流方式，但发放

平台不统一不利于消费者第一时间获取相关优惠信

息，影响体育消费券的领用。 （２）折扣率与经济效用

呈负相关，是影响线上体育消费券的首要因素，现阶

段发放总额少、券面金额设计不合理限制了经济效

用。 （３）使用距离与经济效用呈负相关，是影响线下

体育消费券的首要因素，城市中心场馆高峰时段人满

为患，运动体验感不佳，而市郊场馆距离较远，周边配

套设施服务不完善，使对应发放的消费券核销困难。
（４）重大国际赛事、节庆活动、以及气候变化等特定

发放时间，显著影响体育旅游类、运动健身类等消费

券的使用。
４． ２　 建议

（１）拓宽发放渠道，整合消费券信息，构建体育

消费券信息一体化平台。 线上平台与线下体育消费

券使用应全面联通，使体育消费券优惠信息被公众广

泛知晓，最大程度减少体育消费券的搜寻和使用成

本。 开发集体育消费优惠信息、体育场馆开放时间等

一体的微信小程序或 ＡＰＰ 软件，各省市统一服务平

台的入口，在线上完成预约并获取体育活动导览，包
括体育用品准备、出行线路规划、场地时间安排、专业

人员指导等信息，同时延长线下体育场馆开放时间，
提高体育消费券对口商户的服务质量。 双侧发力以

释放体育消费券的经济效能。
（２）加大补贴力度，推进政企深度合作，创新竞

争性磋商模式。 政企通过竞争性磋商、公私合营等方

式深度合作，加大体育消费券补贴力度，并设置多种

面额以满足不同消费水平用户的需求。 政府与企业

要统一项目目标，以尽可能小的补贴获得更多体育消

费增长，政府向合作企业给予专项财政支持，企业给

予一定额度的利润让渡。 二者共同补贴消费者，能够

让企业实现自身利益追求，公共部门实现体育产业公

共福利的追求，二者实现双赢的同时，使体育消费券

获得更多潜在消费者的青睐。
（３）均衡体育资源供给，优化场地设施时空分

布，利用新兴技术开发城市金角银边。 社区体育场地

占地面积小、距离消费者近，发掘社区体育场地的服

务潜力是城市中心场馆空间扩容的重要方向，利用先

进的 ＡＲ 技术、ＡＩ 虚拟现实、智能动捕、传感器数据

采集等技术优化社区体育场地，实现国民体质监测、
体育运动指导、科学训练计划等全流程管理，打造智

能运动消费生态，让消费者在家附近就能享受到专

业、精准、个性化的高质量体育消费服务。
（４）充分利用特定时间点，应对体育消费需求波

动变化，搭建多样化消费场景。 结合特定时间节点搭

建不同的体育消费场景，不仅能够提高体育消费券经

济效用，而且将正向促进相关产业消费规模增长。 利

用体育消费综合体，搭建体育休闲娱乐场景，提供体

育相关的娱乐活动，建设体育博物馆、体育主题公园

等，为不同年龄段消费者提供全方位的体育消费体

验；利用自然生态绿色资源创建绿色体育消费场景，
结合地域文化特色，创办体育文化节、特色体育赛事

等，为体育消费群体提供一个暂时远离城市工作和生

活压力的纯净空间，满足其放松心情和愉悦身心的消

费需求。
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