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马拉松参赛选手对赛事品牌的感知特征研究

———基于城市形象和赛事品牌构成要素
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摘　 要：体育赛事推动城市发展已被证明有效，但马拉松赛事作为城市空间下的具身实践活动，城市形象是否影响赛

事品牌感知体验的问题缺乏关注。 研究从城市宏观层次和参赛选手微观视角，借鉴感知心理学、城市形象与品牌建

构要素等，提出研究假设，并在 ２０２２ 厦门国际马拉松开赛期间开展问卷调查，探讨马拉松参赛选手因城市形象和赛事

品牌要素对赛事品牌感知的影响与作用机制。 研究结果表明：（１）城市职能是马拉松参赛选手赛事品牌感知的重要

基础条件；（２）城市治理是马拉松参赛选手赛事品牌感知的重要影响因素；（３）城市特色是马拉松参赛选手赛事品牌

感知的重要来源；（４）赛事文化与服务是马拉松参赛选手赛事品牌感知的决定性因素。 研究结果有助于进一步理解

城市与赛事二者之间的互动关系，并且鉴于参赛选手的感知差异为城市管理者以及赛事主办方对赛事的选择与组织

提供建议。
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　 　 随着马拉松运动在全球范围内的蓬勃发展，赛事

之间的竞争日益激烈。 多数赛事主办方在构建赛事

品牌形象时，往往侧重于运动本身的元素。 然而，各

赛事运动元素的高度相似性，使得赛事品牌同质化问

题逐渐显现，进而降低了赛事对参赛者的吸引力。 为

应对这一挑战，国内外学者开始从参赛选手的感知角
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度出发，研究如何通过提升赛事差异性和吸引力来优

化赛事。 已有研究主要集中在两个方面：其一，基于

马拉松运动本身，从赛道环境、赛事氛围、赛事精神、
赛程补给以及人性化服务等维度探讨赛事品牌建

设［１ － ２］；其二，从赛事举办城市的形象角度，分析不同

城市如何通过其独特的城市特征影响参赛选手对赛

事的感知［３］。
马拉松赛事不仅是对城市形象的展示，更是提升

城市品牌形象的重要契机。 城市特有的文化元素不

仅能够影响参赛者对赛事的感知，还能够塑造参赛者

对城市的整体认知［４］。 已有研究表明，城市职能、城
市治理、城市特色［５ － ９］，以及赛事文化和赛事服

务［１０］，均对参赛者的赛事品牌感知有显著影响。
尽管现有研究为赛事品牌的差异化构建提供了

理论依据，但仍缺乏对这些因素如何具体作用于不同

类型参赛者感知的深入分析。 因此，如何将赛事品牌

与城市品牌进行有效结合，通过多重感官体验（如视

觉、听觉等）增强参赛者的情感依附，仍是城市管理

者和赛事主办方需要进一步思考的问题。
本研究以马拉松参赛选手为研究对象，聚焦于赛

事举办城市的城市形象要素（城市职能、城市治理、
城市特色）以及赛事品牌构成要素（赛事文化、赛事

服务），探讨这些要素如何影响参赛者的赛事体验与

参赛意愿。 通过对 ２０２２ 年厦门国际马拉松的实证数

据进行统计分析，提出了一系列优化建议，旨在帮助

赛事主办方与城市管理者提升赛事品牌吸引力，增强

参赛者的赛事情感依附，并为未来相关研究提供理论

与实践参考。

１　 文献回顾和研究假设

１． １　 体育赛事感知

感知属于心理学范畴的研究内容，它是通过人类

的社会生活经验，对某一品牌做出相应的行为和反应。
Ｈｏｌｂｒｏｏｋ 等认为消费者在消费的整个过程中体验感具

有重要意义，消费者可以通过身心体验的感受来做出

价值判断，体验是顾客感知价值的一种触达形式［１１］。
在体育赛事研究领域中，体验同样是马拉松参赛选手

感知赛事总体品牌服务的重要过程［１２ － １３］，它是基于跑

者置身实践和瞬间触发的空间认知基础上而生成［１４］。
因此，参赛选手的赛事品牌感知研究，除了应关注马拉

松运动本身的品牌建设外，还需要思考如何让跑者的

身体与城市空间产生更多的交集体验。

１． ２　 城市形象要素

“要素”指的是构成事物的必要因素，是组成系

统的基本单位。 城市形象是社会公众通过城市的政

府职能、经济水平、自然生态、公共设施、历史文化及

居民生活方式等要素形成对城市认知的印象总

和［１５］，城市形象就是人们对城市的感知［８］。 Ａｎｄｒｅ
认为，城市形象是主体对某地的总体印象或一系列主

观认知的集合［１６］。 因此，研究城市形象的结构不仅

要研究感知城市形象本身的结构，还要研究支撑这种

感知的构成体系［１７］。 已有相关研究证实，马拉松赛

事对办赛城市形象具有显著影响，其中包含城市规划

与建设、城市治理、城市文化等。
１． ２． １　 城市职能

政府职能是国家行政机关依法对国家和社会公

共事务进行管理时应承担的职责和所具有的功能。
有研究证实，城市形象感知受到城市职能的影响［１８］。
城市职能与品牌赛事的关系可以通过城市功能的多

元化体现。 一座城市的基础设施、公共服务及对大型

活动的支持能力，直接影响赛事的组织效率和参赛者

的体验。 例如，Ｋａｐｌａｎｉｄｏｕ 研究指出，完善的城市基

础设施有助于提升参赛者的赛事体验，从而间接增强

赛事的品牌价值［４］。 马拉松赛事以城市空间作为比

赛场地，赛事的成功举办得益于办赛地在城市准入、
城市接待、城市景观等方面有着良好的城市功能表

现［１９］。 此外，政府职能的有效性也可以通过提升赛

事的整体组织水平，促使城市职能与赛事品牌形成正

向互动。 故提出 Ｈ１ 的研究假设：
Ｈ１：城市职能将对参赛选手的赛事品牌感知产

生显著影响。
１． ２． ２　 城市治理

体育赛事举办可以加强政府与非政府部门之间

的联系，形成政府、群众、企业三方共同治理的局

面［２０ － ２１］。 城市往往将赛事作为实现具有象征性意义

目标的一种手段，通过改善基础建设、生态环境、卫生

服务等要素提升城市形象［２２ － ２４］，还通过联结城市居

民价值观、行为方式、生活水平等要素，共同构成城市

认知的整体印象［２５］。 Ｖｏｏｇｄ 的城市治理理论表明，
良好的治理可以显著提高公众对城市的整体认

知［２０］。 赛事作为一种复杂的社会文化活动，需要多

部门之间的协同合作，如交通管理、公共安全和卫生

服务等。 城市治理的有效性不仅影响赛事的顺利进

行，还在很大程度上影响参赛选手对赛事品牌的认同

感。 例如，通过优化赛事流程和提高公共服务质量，

·６２·
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城市治理可以提升赛事品牌的可靠性和吸引力。 因

此，良好的城市治理能够有助于体育赛事的举办，增
强参赛选手对赛事感知的敏感度并使其产生积极的

参赛情绪，使主体与赛事之间形成个人内在联结，进
而对赛事品牌形象感知做出正向反馈。 故提出 Ｈ２
的研究假设：

Ｈ２：城市治理将对参赛选手的赛事品牌感知产

生显著影响。
１． ２． ３　 城市特色

城市特色是指一个城市在人的感知层面上区别

于其他城市的形态表征［２６］，参赛选手对反映办赛城

市特色文化有较强的偏好，并且这种文化特色往往与

办赛城市的精神相契合［２７］。 城市的特色文化是人们

形成群体凝聚力和地方归属感的重要标识［２８］，比如

城市风俗、城市地标、城市景观等，将城市特色文化元

素融入到赛事中，才能更好地唤醒参赛选手对赛事的

感知。 Ｇｗｉｎｎｅｒ 等研究发现，城市的文化和旅游特色

与赛事品牌的契合度是影响赛事吸引力的关键要素

之一［２］。 因此，城市特色作为城市形象的核心元素，
能够显著影响参赛选手对赛事品牌的认知。 故提出

Ｈ３ 的研究假设：
Ｈ３：城市特色将对参赛选手的赛事品牌感知产

生显著影响。
１． ３　 赛事品牌构成要素

品牌是依附在某种载体之上，涵盖了如服务、质
量、技术和象征性等功能性要素，如历史、文化、知名

度等。 体育赛事的品牌构建因受到赛事的制约，使其

具有特殊性，体育赛事品牌由赛事文化与赛事服务两

大要素组成［２９］。
１． ３． １　 赛事文化

赛事文化是赛事组织者和顾客共同认可、创造并

维护的独树一帜的核心价值和个性特质［２９］。 根据品

牌管理理论，品牌文化通过独特的符号和价值体系形

成品牌认同，提升品牌忠诚度。 Ｈｏｌｂｒｏｏｋ 认为，体育赛

事的文化价值不仅表现在赛事符号、精神和氛围上，还
体现在赛事与当地文化的深度结合上，特别是在马拉

松等长跑项目中，参赛选手会通过赛事文化形成长期

的品牌依赖和情感联系［１１］。 故提出 Ｈ４ 的研究假设：
Ｈ４：赛事文化将对参赛选手的赛事品牌感知产

生显著影响。
１． ３． ２　 赛事服务

服务感知是指消费者在期望服务与实际服务之

间进行对比，通过差距判断感知价值［３０］。 当实际服

务高于期望服务，则品牌会对消费者产生积极影响，
反之亦然。 同样，马拉松赛事中的服务质量，包括赛

事物资供给、交通接驳、医疗保障等，是参赛选手感知

品牌的重要因素。 当赛事服务能够超出参赛选手的

预期时，参赛选手对赛事品牌的认同感和忠诚度会显

著提升。 研究证实周到的赛事服务对参赛选手具有

正向影响［３１ － ３２］。 因此，本研究将赛事服务感知定义

为：马拉松参赛选手对赛事提供的实际服务与期望服

务之间的感知差距权衡。 故提出 Ｈ５ 的研究假设：
Ｈ５：赛事服务将对参赛选手的赛事品牌感知产

生显著影响。

２　 研究对象和数据收集

调查问卷测量的题项主要源自文献改编和已被

论证的问卷量表，结合具体情境对题项进行修正，通
过预调研进一步完善措词形成最终调查问卷。 城市

职能与城市治理分别为 ６ 个和 ４ 个指标，主要借鉴王

相飞［５］、王山河［６］、杨莹［７］、张云彬［８］；城市特色共 ４
个指标，借鉴谢双玉［３３］；赛事文化与赛事服务分别为

４ 个和 ９ 个指标，主要借鉴黄梦梦［１］、乔伟铭［１０］。 所

有测量项均采用 Ｌｉｋｅｒｔ５ 级量表进行评估。 选项从 ５
分到 １ 分高低排列，其中“５”表示为赞同，“１”表示为

不赞同。 ２０２２ 年 １１ 月 ２７ 日，由课题组成员（５ 名研

究生，３ 名本科生）于厦门马拉松赛事当日，分别在赛

后休息区、赛后物资存取区、赞助商活动区随机选取

不同组别的参赛选手以不记名的形式邀请被调查者

填写问卷。 总计发放问卷 ４５０ 份，三个区域分别发送

２５０ 份、１００ 份、１００ 份，下发所有问卷全部回收，录入

有效问卷 ４２２ 份，有效率为 ９３． ８％ 。 从表 １ 中得知，
样本结构男女比例接近 ３ ∶ １，业余跑者较多，一半以

上的参赛者来自厦门本市。

表 １　 调查样本结构一览表

项目 类别 频数 比例 ／ ％

性别
男 ３０８ ７３． ０
女 １１４ ２７． ０

组别
Ａ（专业组） １７５ ４１． ５
Ｂ（业余组） ２４７ ５８． ５

来自

地区

厦门本市 ２２４ ５３． １
福建本省（不包含厦门） １２６ ２９． ８

其他省市 ７２ １７． １

·７２·
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３　 研究方法

本研究采用问卷调查法和数理统计法，选用

ＳＰＳＳ２９． ０ 和 ＡＭＯＳ２６． ０ 对样本数据进行分析。 首

先，对样本数据进行信、效度检验，从而检验数据的可

靠性和适用性。 其次，通过最大方差法旋转提取公共

因子并命名，建立马拉松参赛选手对赛事形象与城市

形象的感知测评量表。 最后，构建量表结构模型，运
用验证性因素分析进行数据适配，检验结构模型与研

究假设并进行分析。
３． １　 量表信度检验

信度检验采用 ＳＰＳＳ２９． ０ 对样本数据的可靠性和

适用性进行检验，得出数据 ＫＭＯ 度量值为 ０． ８１３，大于

０． ８，表明感知量表适合进行探索性因子分析。 Ｂａｒｔｌｅｔｔ
球形检验近似卡方值为 １１ ７２８． ８７２，自由度为 ３５１，Ｐ
值小于 ０． ０１，符合因子分析要求。

运用最大方差法对因子进行旋转，设定保留绝对

值大于 ０． ５ 的指标，经旋转后提取出 ５ 个因子，剔除专

属个性化服务和赛事信息传递后，共计 ２７ 项指标，将 ５
个因子分别命名为城市职能（Ｘ１ ～ Ｘ６）、城市治理

（Ｘ７ ～ Ｘ１０）、城市特色（Ｘ１１ ～ Ｘ１４）、赛事文化（Ｘ１５ ～
Ｘ１８）和赛事服务（Ｘ１９ ～ Ｘ２７）。

各因子 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 信度系数均高于 ０． ７ 的统

计标准值，说明本研究量表与各测量维度具有较好的

信度，５ 个因子方差累积贡献率为 ７５． ４２％ ，表明构建

出的参赛选手赛事品牌感知量表能够被接受（表 ２）。
３． ２　 量表效度检验

效度检验采用 ＡＭＯＳ２６． ０ 进行数据处理，判定标

准为因子负荷大于 ０． ５，组合信度（ＣＲ）大于 ０． ６，平
均变异抽取量（ＡＶＥ）大于０． ５。 由表２ 可知，本问卷各

项指标因子负荷值在 ０． ５２２ ～ １，组合信度在 ０． ９０１ ～
０． ９４７，平均变异抽取量在 ０． ６０６ ～ ０． ８１９，三项指标

均达标，表明模型内部质量收敛效度较好。

表 ２　 模型信度、效度检验与均值

潜变量 题项 标准负荷 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＣＲ ＡＶＥ 均值

城市职能

赛事配套活动（Ｘ１） ０． ６５７
赛事承载能力（Ｘ２） ０． ６９４

赛事城市共建共享（Ｘ３） ０． ７１６
全民健身推广（Ｘ４） ０． ８２９
体育组织培育（Ｘ５） ０． ８５９
体育产业引导（Ｘ６） ０． ８８６

０． ８９４ ０． ９０１ ０． ６０６

３． ７１
３． ４９
３． ４３
３． ４２
３． ３１
３． ３３

３． ４４

城市治理

城市基础建设（Ｘ７） ０． ９９１
城市环境治理（Ｘ８） ０． ９００
疫情防控得当（Ｘ９） ０． ９２５
赛事秩序顺畅（Ｘ１０） ０． ７９３

０． ９４２ ０． ９４７ ０． ８１９

３． ６８
３． ７８
３． ６９
３． ７４

３． ７２

城市特色

城市旅游特色（Ｘ１１） ０． ９５２
城市传统文化（Ｘ１２） ０． ５５４
赛事旅游开发（Ｘ１３） ０． ９１１

城市文创产品研发（Ｘ１４） ０． ９１８

０． ８９９ ０． ９０８ ０． ７２１

３． ５６
３． ５７
３． ３９
３． ５２

３． ５１

赛事文化

赛事符号（Ｘ１５） ０． ６６２
赛事口碑（Ｘ１６） １． ０００
赛事精神（Ｘ１７） ０． ９０３
赛事氛围（Ｘ１８） ０． ９３１

０． ９１８ ０． ９３２ ０． ７８０

４． ２８
４． ４４
４． ４３
４． ４２

４． ３９

赛事服务

交通接驳（Ｘ１９） ０． ９２７
物资供给（Ｘ２０） ０． ８３１
财物储存（Ｘ２１） ０． ８６５

官方配速员（Ｘ２２） ０． ８６５
志愿服务队伍（Ｘ２３） ０． ８７９

赛道体验（Ｘ２４） ０． ６６６
赛后放松服务（Ｘ２５） ０． ５２２

标识引导（Ｘ２６） ０． ７７５
医务监督（Ｘ２７） ０． ８７２

０． ９４０ ０． ９４３ ０． ６５５

３． ５３
３． ７１
３． ６３
３． ６０
３． ９５
３． ６５
３． ４１
３． ７７
４． ００

３． ６９

·８２·
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　 　 接着，将样本数据嵌入结构模型中进行适配验

证，结果表明感知模型能够被顺利识别，五大感知维

度结构模型的拟合优度检验数值表现为：Ｘ２ ／ ＤＦ ＝
４． ６０４、ＮＦＩ ＝ ０． ８８２、ＩＦＩ ＝ ０． ８６５、ＣＦＩ ＝ ０． ９０４、ＰＮＦＩ ＝
０． ７７６，均达到了统计指标，虽 ＲＭＳＥＡ 暂不达标，但

数值非常接近推荐值，均介于 ０． ０８ ～ ０． １０ 之间，可表

明模型适配度尚好［３４］。 因此，本研究构建的参赛选

手感知结构模型同样具有较好的拟合优度，且各项指

标达到社会科学研究领域基本要求（表 ３）。

表 ３　 马拉松参赛选手感知结构模型拟合指标一览表

拟合指标 Ｘ２ ＤＦ Ｘ２ ／ ＤＦ ＲＭＳＥＡ ＮＦＩ ＩＦＩ ＣＦＩ ＰＮＦＩ

参考标准 － － ＜ ５ ＜ ０． ０８８ ＞ ０． ８ ＞ ０． ８ ＞ ０． ８ ＞ ０． ５

拟合指标 １ ４２２ ３０９ ４． ６０４ ０． ０９２ ０． ８８２ ０． ８６５ ０． ９０４ ０． ７７６

　 　 对假设进行验证分析后，各潜变量（城市职能、
城市治理、城市特色、赛事文化、赛事服务）的标准化

路径系数为 ０． ０７５、０． ０８２、０． ０８５、０． １００、０． ０７２。 并

在此基础上，发现 ５ 个潜变量之间均存在正相关关

系，Ｐ 值均 ＜ ０． ００１，通过 ０． ０１ 的显著性水平检验。
因此，研究假设 Ｈ１、Ｈ２、Ｈ３、Ｈ４、Ｈ５ 均成立。

４　 研究结果与讨论

４． １　 宏观视角下城市形象元素对参赛选手感知影响

的讨论

（１）城市职能是影响参赛选手赛事品牌感知的

核心要素之一。 城市职能包括基础设施、公共服务和

交通系统等关键要素，这些要素的有效运作不仅影响

城市的日常功能，还对大型赛事的运营有直接影响。
研究数据显示，参赛选手对城市职能的总体感知均值

为 ３． ４４，表明这一因素在赛事品牌形象的构建中发

挥着重要作用。 具体来看，参赛选手对赛事配套活动

的感知评分最高 （３． ７１ ），其次为赛事承载能力

（３． ４９）（见表 ２）。
在马拉松赛事这种大型国际化体育活动中，城市

职能的高效运作对于赛事的成功至关重要。 不仅是

赛事期间的具体支持，如交通接驳和后勤保障，城市

职能的长期完善还能提升赛事的吸引力和品牌价值。
数据表明，赛事配套活动得分最高，这进一步支持了

Ｋａｐｌａｎｉｄｏｕ 的研究，指出赛事举办城市提供的丰富配

套活动和便利设施能够增强赛事参与者的体验和对

赛事品牌的认同感［４］。
不同类型的跑者对城市职能的感知存在显著差

异。 专业跑者更加关注赛事的高效运作和城市提供

的专业支持，特别是交通和赛事组织能力。 他们对赛

事承载能力的评分相对较高，反映出专业选手更重视

赛事的整体运作效率。 这与 Ｇｗｉｎｎｅｒ 等关于专业选

手对赛事功能性价值的研究相吻合［２］。 相比之下，
业余跑者更关注赛事配套活动的丰富性和多样性，例
如赛程中的文化活动和社交机会，这反映了他们对赛

事体验的情感需求。 赛事主办方应根据不同类型跑

者的需求，调整城市职能中的支持服务，以吸引更广

泛的参赛群体。
（２）城市治理是影响参赛选手赛事品牌感知的

关键维度。 研究数据显示，参赛选手对城市治理的总

体感知均值为 ３． ７２，位居五个维度的第二（表 ２）。
城市治理包括基础建设（３． ６８）、环境治理（３． ７８）、卫
生防疫（３． ６９）和赛事秩序控制（３． ７４）等方面。 Ｐａｒａ⁃
ｓｕｒａｍａｎ 等指出，良好的治理能够通过资源的优化配

置和公共服务的提升，有效支持大型活动的顺利进

行［３０］。 马拉松赛事作为一种国际化的社会文化活

动，参与者常常来自不同地区，他们在参赛过程中不

可避免地将举办城市的治理水平与其他城市进行

比较。
数据显示，参赛选手对环境治理和秩序控制的关

注度较高，说明赛事的清洁度、秩序管理和安全措施

是影响他们赛事体验的关键因素。 这与 Ｈｏｌｂｒｏｏｋ 等

关于消费者体验的研究一致，表明赛事参与者的体验

不仅依赖赛事本身，还与其周围环境的质量紧密相

关［１１］。 有效的城市治理不仅能够提升赛事参与者对

赛事品牌的正面感知，还能帮助城市在国际赛事的背

景下树立积极的形象。
不同类型跑者同样对城市职能的感知存在显著

差异。 专业组跑者更加重视赛事秩序和公共安全，尤
其是在赛事秩序控制和卫生防疫方面。 这可能是因

为专业选手通常对赛场的有序性和安全性有更高的

·９２·
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要求，以确保他们的竞技表现不受干扰。 相比之下，
业余组跑者更关注环境治理和基础设施的便利性，尤
其是交通便利性和场地的清洁度，这类因素直接影响

他们的赛事体验。 赛事主办方在优化城市治理时，应
注重这些差异化需求，通过提升赛事相关的基础设施

和环境治理，来满足不同类型跑者的期望。
（３）城市特色是影响参赛选手赛事品牌感知的

重要因素。 研究数据显示，参赛选手对城市特色的感

知得分较高，分别为：城市旅游特色（３． ５６）、城市传

统文化（３． ５７）、赛事旅游开发（３． ３９）和城市文创产

品（３． ５２） （见表 ２）。 这表明赛事参与者在赛事期

间，不仅关注赛事本身，还会受到赛事举办城市的文

化、历史背景和地标性景观的深远影响。 Ｇｗｉｎｎｅｒ 等
指出，独特的文化体验能够通过感官接触（如视觉、
听觉）强化参赛者对赛事品牌的情感依附［２］。

数据表明，参赛者对城市旅游特色和传统文化的

高评分说明这些文化元素在塑造赛事品牌时起到了

重要作用。 赛事举办地的独特文化通过多重感官体

验，强化了参赛者对赛事品牌的记忆和情感连接，城
市文化和赛事品牌之间的强连接能够增强参赛者对

赛事的长期认同感［１１］。
对不同类型跑者的分析显示，业余组跑者对城市

特色的敏感度高于专业组跑者。 业余跑者通常将赛

事视为一种旅游或文化体验，赛事举办城市的文化特

色能够为他们提供更多的情感价值和参与乐趣，因
此，他们对城市旅游地标和文化的期待较高。 相比之

下，专业跑者则更注重赛事的专业性与竞技性，对城

市特色的关注相对较低。 赛事主办方可以根据不同

参赛者的需求调整城市的宣传和赛事服务策略。 针

对业余跑者加强赛事与城市文化的结合，提供更多与

城市历史和文化相关的体验活动；而对于专业跑者，
则应更关注赛事的专业化服务和竞技氛围的营造。
４． ２　 微观视角下赛事品牌元素对参赛选手感知影响

的讨论

（１）赛事文化作为马拉松赛事品牌的重要组成

部分，涵盖了物质和精神两个层面的文化内涵。 物质

层面包括赛事奖牌、参赛服、赛事主题与口号等，他们

不仅体现了赛事的独特性，还融合了赛事举办地的文

化特色。 例如，厦门马拉松通过深度挖掘与展示闽南

文化，使参赛者在赛事中感受到地方文化的独特性，
从而增强了赛事的文化吸引力。 这种文化传承不仅

提升了赛事的知名度，还增加了参赛者的情感认同和

参与热情。 这种“具身实践”的方式符合 Ｋａｐｌａｎｉｄｏｕ

的观点，即赛事品牌文化通过城市文化元素的融入，
能够提升参赛者对赛事的感知，并加强他们对赛事的

情感依附［４］。
在精神层面，赛事口碑（４． ４４）和赛事精神（４． ４３）

是所有文化感知指标中得分最高的指标，表明赛事精

神和口碑在参赛者赛事品牌认知中占据核心地位。
赛事口碑越好，参赛者的忠诚度和满意度就越高，这
与 Ｈｏｌｂｒｏｏｋ 等提出的体验价值理论相一致，认为顾

客在消费过程中不仅仅关注功能性价值，还注重情感

和象征性体验［１１］。 赛事精神作为赛事的灵魂，是驱

动参赛者长期参与的关键因素。 Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ 等也指

出，品牌服务的体验和精神内涵是提升消费者忠诚度

的核心［３０］。 当赛事传递的精神价值能够引发参赛者

的共鸣时，赛事品牌形象便能在参赛者心中形成强大

的情感连接，进而提升赛事的长期吸引力。
对不同类型跑者的分析显示，业余跑者对赛事文

化的感知度较高，尤其是对赛事口碑的依赖性更强。
业余跑者倾向于选择那些文化积淀深厚且口碑良好

的赛事，这与他们对赛事文化象征和精神体验的重视

相符。 王敏等的研究也表明，赛事文化中的情感价值

和文化内涵能够大幅提升业余参赛者的赛事体

验［２７］。 相比之下，专业跑者则更加关注赛事的竞技

氛围和质量，对赛事文化的关注度相对较低。 赛事主

办方在设计赛事文化时，应区分不同类型参赛者的需

求，提供更为多元的文化体验，以吸引更多的业余参

赛者，同时维持赛事的专业性以满足专业跑者的

需求。
（２）赛事服务是构建赛事品牌的重要组成部分，

服务的质量直接影响参赛者对赛事品牌的感知。 研

究数据显示，参赛者对赛事医务监督（４． ００）和志愿

服务（３． ９５）的评分较高，反映了赛事服务在确保赛

事安全、有序进行中的关键作用。 Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ 等提

出的服务质量理论指出，服务的可靠性和响应性是提

升消费者满意度的核心［３０］，这一点在赛事服务中表

现尤为突出。 赛事服务不仅涵盖了交通接驳、物资供

给和医务监督，还包括赛后放松服务和志愿者服务

等，这些因素直接影响参赛者的赛事体验。
不同类型参赛者对赛事服务有不同需求。 专业

跑者对赛事服务的要求相对严格，尤其是在赛后放松

服务和医务监督方面。 这与 Ｇｗｉｎｎｅｒ 等的研究相吻

合，表明专业选手倾向于选择那些提供高水平医务监

督和赛后放松服务的赛事，以确保他们的竞技表现和

身体健康［２］。 专业选手对赛事服务的依赖反映了他
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们对赛事功能性价值的关注，而非仅仅追求情感和文

化体验。 业余跑者则更加关注赛事服务的体验性和

便利性。 对于他们来说，交通接驳、志愿者服务以及

赛事期间的物质供给服务是影响他们赛事体验的核

心因素。 谢双玉等的研究指出，参赛者对赛事服务的

期望通常体现在服务体验和便利性上，特别是业余跑

者对赛事的舒适性和服务质量有较高要求［３３］。 因

此，赛事主办方在提供服务时应充分考虑不同类型跑

者的需求。 对专业选手而言，提供高质量的医务监督

和赛后放松服务至关重要；对业余跑者而言，赛事的

便利性、志愿者服务的亲和力以及交通接驳的便捷性

是提升其赛事体验的关键。

５　 结论与建议

５． １　 结论

（１）城市职能是马拉松参赛选手赛事品牌感知

的重要基础条件。 地方政府作为国家的权利部门，政
府支持办赛就会为赛事创造优质的办赛条件和氛围，
这将直接影响参赛选手的赛事体验。

（２）城市治理是马拉松参赛选手赛事品牌感知的

重要影响因素。 经济基础好和治理水平高的城市才有

能力举办高水平、大规模的体育赛事。 安全、便捷、有
序、平稳的赛事体验，对于参赛选手来说至关重要。

（３）城市特色是马拉松参赛选手赛事品牌感知

的重要来源。 参赛选手对于赛事品牌形象的感知具

有相似性，而赛事品牌的差异主要体现在参赛选手对

办赛城市特色的感知上。 城市特色是城市所独有的，
是其他城市所不可复制的，因此，城市特色是参赛选

手区别同类马拉松赛事的重要感知依据。
（４）赛事文化与服务是马拉松参赛选手赛事品

牌感知的决定性因素。 马拉松赛事作为一种社会文

化活动，将办赛城市的人文底蕴与城市发展历程等元

素融入到赛事的有形与无形产品中，独特的城市文化

将给跑者留下深刻的印象。 马拉松参赛选手作为赛

事利益相关者以及赛事服务直接体验者，在参赛的过

程中会更注重评判赛事的服务，会更关注赛事服务是

否满足自身不断增长的需求。 马拉松赛事是否令跑

者感到新意以及舒适惬意，将影响跑者的参赛意愿，
他们会去挑选更能够满足其需求、参与更便捷、体验

更舒适的赛事。
５． ２　 建议

（１）优化城市职能以提升赛事体验。 政府应确

保高效的交通接驳、赛事期间的公共服务供给，以及

合理的赛事承载能力，特别是在赛事配套活动方面，
应增加丰富性和参与度，以满足不同类型参赛者的需

求，提升赛事的整体吸引力。
（２）提升城市治理水平，确保赛事顺利进行。 政

府与赛事组委会应加强跨部门协作，优化赛事期间的

交通管理、环境整治和公共安全措施，确保赛事期间

参赛者的安全与便利。 这种治理提升不仅能增强参

赛者的赛事体验，也有助于城市品牌形象的树立。
（３）深度挖掘城市特色，增强品牌差异化。 赛事

组委会将城市的文化符号、传统节日和地标性建筑融

入赛事中，设计与赛事相关的活动和主题，为参赛者

提供独特的文化体验。 这不仅能提升赛事的文化内

涵，还能加强参赛者与城市品牌的情感联系，进而提

高赛事的品牌忠诚度。
（４）强化赛事文化，提升综合服务水平。 赛事组

委会强化赛事品牌精神的传播，通过宣传创新的赛事

主题、赛事口号等方式，提升赛事的文化内涵。 同时，
赛事服务应进一步优化，尤其是在交通接驳、医务监

督和志愿者服务方面，为不同参赛者群体（专业和业

余跑者）提供个性化服务，确保他们拥有良好的赛事

体验。
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