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摘 要:根据消费者对品牌原产地存有的困惑，通过实证法研究了品牌原产地困惑对于消费者体育品牌特性和品牌

偏好的影响，并利用 SPSS软件对数据进行了对比分析。研究表明在中国环境下，当境外体育用品品牌被误认为是
本土品牌时，消费者会形成更差的品牌特性认知以及更不偏好;当中国本土体育用品品牌被误认为是境外品牌时，

则发现消费者对不同类型的本土体育品牌在品牌特性认知以及品牌偏好上的比较出现截然不同的结果。
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Abstract: This paper，based on analysis of confusion of brand origin among Chinese consumers，proposes and tests the im-
pact of brand － origin confusion on consumers’brand characteristics perception and preference． The data analysis was made
possible through ANOVA in SPSS． The results suggest that on the one hand when non － local brand in China are regarded as
local brand，consumers will have worse perception on the brand characteristics and preference; on the other，when local
brand are regarded as non － local brand，there was significant difference on comparison between two local origin brands in
term of brand characteristics and preference．
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如果问你体育品牌“匡威”是境外还是本土的，
可能有人会说，它应该是本土品牌，但事实上，它却

是境外品牌;如果再问你“波特”是境外还是本土品
牌，可能有人会说这是境外品牌，但事实上它却是地

道的本土品牌。这种例子在当前国内体育品牌名称
纷杂的情况下不胜枚举，很多体育用品的品牌都已

无法区分其具体的原产地，这种现象可以被称为消

费者的“品牌原产地困惑”( brand origin confusion，
BOC) ，具体是指消费者将本土品牌误认为是境外品
牌或将境外品牌误认为是本土品牌的程度

［1］。
此前的一些研究发现，大多数欠发达国家或地

区的消费者偏爱来自发达国家或地区的品牌，因为

这些“洋品牌”不仅代表着高质量的产品和时尚的
生活方式

［2］，还包含着象征性地位、现代性以及西

方文化等无形价值
［3］。由此，一些国内企业往往会

有意无意地采用具有“洋化”特征的品牌名称和广
告来开展宣传，从而迷惑消费者［4］。本土企业的这
种“迷惑战术”使得国内消费者对一些品牌的原产
地产生了相当大的困惑，从而可能导致他们对这些

品牌在质量、知名度和性价比等品牌特性上的感知
以及偏好上产生干扰性影响。从另一个层面来看，
近年来随着新兴国家的崛起，使得部分境外品牌的

相对市场地位正在下降
［5］，这一点在中国表现得尤

为明显，如消费者在购买某些产品时，已经把一些本

土品牌列为首选
［6］。人们已经不再盲目地购买境

外品牌，而更在意产品的物有所值［7］。于是，许多
境外的体育用品公司也已经开始采用一些本土化的

品牌名称的战略来获取本土消费者的认可。
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以上这些现象都使得国内的消费者对于一些品

牌原产地的判断出现一定程度的困惑，所以需要开

展相关的研究来分析现存的这些问题。笔者感兴趣
的是，体育用品的品牌原产地困惑对消费者在品牌

知名度、品牌形象、性价比等品牌特性上的感知以及
对品牌的偏好上是否有影响。

1 相关研究评述

1． 1 国内研究现状
随着经济的蓬勃发展，中国现在不仅是全球体

育用品的制造中心，还跻身于全球最主要的体育用

品消费市场行列。“中国商务网”的研究报告指出，
国内体育用品市场近年一直保持强劲的增长势头，

整个行业的年增长率在 30%左右。由此可见，中国
已是一个体育用品的大国，但由于缺乏知名的世界

体育品牌，所以还远不是一个体育用品强国。因此
如何提升中国体育品牌的竞争力，就是当前中国体

育用品企业所面临的一个迫切问题。近年来，已经
有很多学者在该领域展开了不同层面的研究。
第一，有关我国体育用品行业发展现状的研究，

如朱小平、杨再惠、何冰、吴晓阳等在中国体育用品
业国际竞争力方面的理论分析以及发展对策的相关

研究，由于并非本文的研究重点，这里就不再赘述;

第二，有关我国体育用品品牌方面的研究，主要涉及

我国体育用品品牌的战略发展、国内外体育用品品
牌的比较、制约本土体育用品品牌发展的因素等方
面的研究;第三，有关品牌特性以及品牌原产地困惑

方面的研究( 见表 1) 。
总之，近年来国内体育产业和体育品牌方面的

文章很多，但主要是理论上的宏观分析，以及现状与

对策方面的研究，缺乏对体育品牌某一具体问题深

入、细致并采用科学方法的研究，如采用更严格意义
上的统计调查分析和数理建模等方法的研究。现有
的体育品牌相关文献中仅发现 1 篇从财务角度出
发，采用因子分析和建模方法开展的研究。庄贵军
的两篇文章虽然比较深入并且严谨，但并未从体育

用品品牌的角度来考虑，所以国内体育用品品牌方

面的研究还有待进一步完善。
1． 2 国外研究现状
品牌原产地( brand origin) 是指一个品牌的发源

地，如一个品牌所属的国家或地区。对于品牌原产
地效应的研究表明:在发达国家或地区，消费者偏爱

本土品牌，对外国货有抗拒心理［23］。而在大多数欠
发达国家或地区，消费者虽然由于收入水平、选择种
类等因素的制约，不得不购买本土品牌，但对于来自

发达国家的品牌仍表现出一定程度的偏爱。品牌原

产地效应在发达国家与欠发达国家的这种差异，一

方面可以说是源于消费者长期以来形成的刻板印象

( stereotype) ，即认为源自发达国家品牌的产品质量
好，知名度高，代表着时尚潮流;另一方面，境外品牌

本身也蕴含着独特的象征意义。
企业在品牌名称的实践操作中，经常会采用

“洋化”和“本土化”两种战术。品牌“洋化”也被称
为外国品牌化 ( foreign branding) ，Li ＆ Murray 将其
定义为让产品的品牌名称无论从听起来还是看起来

都更像是“外国的”品牌; 而本土品牌化则是指让某
个产品的品牌名称符合当地的语言文化特征或当地

的品牌营销实践
［24］。

综上所述，国外在品牌原产地、品牌名称以及品
牌的国际行销当中的研究已相当成熟，但是缺乏在

体育用品品牌方面深入、细致且严谨科学的研究。
因此，将市场营销学的基本理论与体育用品品牌紧

密结合，通过本土多样本的实地问卷调查分析，以求

使研究的结论更富于科学性和严谨性，能够在一定

程度上弥补现有研究的不足。

2 变量与研究假设

2． 1 变量的界定及假设的提出
研究将品牌知名度、品牌形象、品牌质量感知、

品牌性价比和品牌偏好等变量为中心变量，本土、境
外品牌原产地困惑为前因变量。其中，消费者品牌
原产地困惑( consumer confusion over brand origin) 是
指消费者误把本土品牌当成境外品牌，或者误把境

外品牌当成本土品牌的程度。概括而言，有两方面
的因素会产生这种困惑: 一是消费者认知方面的因

素，如认知能力、对于品牌及原产地的关注程度、记
忆力等，属于内生性的因素;二是企业有意或无意的

“误导”，如有的企业有意或无意得采用原产地“迷
惑战术”，这可归于外生性因素。
品牌原产地困惑的影响与品牌原产地效应密切

相关。在欠发达国家或地区，当消费者由于刻板印
象或象征意义而认为“洋品牌”品质更好、更知名，
就会对来自于发达国家或地区的品牌更偏爱。这
时，当一个本土品牌被误认为是境外品牌的话，消费

者就会倾向于对其形成一个较好的品牌特性认知，

也会更偏好这个品牌; 而当一个境外品牌被误认为

是本土品牌的话，那么消费者就会倾向于对其形成

一个较差的品牌特性认知，也会更不偏好这个品

牌
［3 － 4］。同时，根据 Keller等人提出的“暗示性品牌
名称”的概念，品牌名称本身就具有暗示性，能传递
与产品功能或利益相关的信息从而影响广告回
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忆
［25］。由此，提出以下假设:

表 1 国内体育用品领域代表性文章回顾

研究领域
文章作者及

发表时间
期刊名称

研究

方法
主要内容

体育 杨再惠，2005［8］ 体育科学 理论分析 略

用品 吴晓阳，黄洁，2005［9］ 北京体育大学学报 理论分析 略

行业 何冰，周良君等，2007［10］ 体育科学 理论分析 略

朱小平，2009［11］ 山东体育学院学报 理论分析 略

詹建国，1999［12］ 天津体育学院学报 理论分析
对我国体育用品名牌战略思想的形成、实施和作
用等进行了论述

曹原，温禹等，2002［13］ 体育与科学 理论分析

从经济学的角度对营造我国体育用品名牌产品

进行了分析，包含对营销策略、品牌命名与标志
设计等因素进行的分析

张华鑫，2005［14］ 体育科学 理论分析

对我国企业品牌国际化体育营销现状进行了分

析，揭示了现存的问题，并提出了相应的对策和

建议

于德生，2006［15］ 成都体育学院学报 理论分析

对我国体育产业发展现状、体育用品品牌建设概
况及“十一五”期间应采取的战略等问题进行了
理论探讨

魏磊，刘继领，2007［16］ 广州体育学院学报
文献资料

数理统计

从市场占有率和消费者认可度对国内、外部分著
名体育用品品牌的差距进行了分析，包含发展历

程、产品研发、品牌建设等方面的比较分析

体育用

品品牌
石晓萍，2009［17］ 首都体育学院学报 理论分析

对国外知名体育品牌公司在华发展规律、生产本
土化、产品和服务本土化、渠道本土化以及企业
文化等方面进行了分析

张煜，2005［18］ 成都体育学院学报 理论分析

分析了国外著名品牌的成功因素，发现优秀的品

牌营销能力和深厚的科技研发能力是成功的两

大基本因素

刁永辉，2008［19］ 体育与科学 理论分析

分析中国自主体育品牌的现状，并与国外有显著

代表性的公司进行对比分析，找出了中国自主体

育品牌的问题

吴延年，陈卓，2010［20］ 体育科学
因子分析和

建模

对 4 家体育用品上市公司近 3 年的财务数据进
行分析，找出了各上市公司之间竞争力的差距和

企业自身的优势

王乔君，童莹娟 2010［21］ 体育科学 理论分析

对浙、闽体育用品企业品牌发展状况、品牌分布、
品牌资产、品牌保护等现状进行分析，提出了相
应的建设路径及发展战略

品牌特

性及原

庄贵军，周南，2006［22］ 管理世界
因子分析和

层次回归

检验了国货意识和品牌特性对于消费者本土品

牌偏好的影响，以及国货意识和消费者本土品牌

偏好对于购买本土品牌的影响

产地困惑
庄贵军，周南 2007［1］ 财贸经济

层次回归和

多变异分析

提出与检验了品牌原产地困惑对于中国消费者

喜爱与购买本土品牌和境外品牌的影响

H1:当一个中国本土的体育用品品牌被误认为
是境外品牌时，消费者会认为它的: ( a) 品牌知名度
更高; ( b) 品牌形象更好; ( c) 产品质量更高; ( d)
性价比更高; ( e) 会对其更偏好;

H2:当一个境外的体育用品品牌被误认为是中

国本土品牌时，消费者会认为它的: ( a) 品牌知名度
更低; ( b) 品牌形象更差; ( c) 产品质量更低; ( d)
性价比更低; ( e) 会对其更不偏好。
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3 研究方法

3． 1 样 本
调查对象针对大学在校学生，年龄范围为 18 ～

32 岁，月消费在 200 ～ 2 000 元，调查采用人员访问
的方式进行。由接受过短期培训的 4 对调查人员，
分别在 4 个校区走访学生宿舍，向学生发放并回收
问卷，被选中的学生现场填写问卷。为了鼓励学生
认真填写问卷，为每一份合格问卷的填写者提供一

个学生很喜欢的仿皮手机袋作为奖励。所有发出的
400 份问卷全部收回，有效问卷为 396 份。表 2 是
样本的基本情况。

表 2 样本的基本情况

项目 统计及分类指标 人数 比例 /%

性别
男

女

134
266

33． 5
66. 5

学生分类
大学生

研究生

357
43

89． 2
10. 8

3． 2 产品种类和品牌的选择
为了选择更具代表性的产品来检验研究假设，

遵循了以下步骤:在正式调查之前，先进行了一个小

样本前期调查( pilot study) ，听取了调查者对于一些
产品的看法，除了选择一些公共场合使用的产品如

手机、运动鞋等，还选择了牙膏、洗发水等私人使用
的产品类别;选取时考虑到必须是大学生经常使用

和购买的产品，而且这些产品的每个类别中都有许

多本土和境外品牌在中国市场上参与竞争。最终选
定了了 7 个产品类别: 牙膏、洗发水、休闲服、运动
鞋、手机、瓶装水和啤酒。
根据此前一些相关研究

［2］
的经验，调查中所用

的品牌都经过以下步骤选出:首先，走访当地的一些

体育用品专卖店和百货商店，记录下这些商店所经

营的所有体育用品品牌的名称;然后，把写有每种品

牌名称的清单交给相应商场的销售人员，让他们帮

助挑选相应的品牌。研究选取了李宁、耐克和锐步
等 9 个体育用品品牌进行分析。
3． 3 问卷和量表
在问卷中，首先请被调查者针对每一个品牌分

别从品牌知名度、品牌形象、质量感知、性价比和偏
好程度等方面用等级量表( 1 =非常低，7 =非常高)
进行评价;其次，请他们依次判断各品牌的原产地

( 1 =本土品牌，2 =境外品牌，3 =合资品牌) 。
在数据分析之前，先综合每个独立的观察值

( observations) ，计算出每一个品牌在每一个指标或
变量上的平均值 ( 品牌知名度、品牌形象、性价比、

质量感知和偏好) 、百分比( 对于某一本土品牌或境
外品牌的误判) 。结果对应于这 9 个品牌，得到了 9
组数据。后面的部分分析就建立在这 9 组数据上。
研究涉及体育用品的品牌原产地困惑、品牌知

名度、品牌性价比、品牌偏好好等变量。品牌原产地
困惑( WR) 用被调查者在进行品牌原产地判断( 即
判断各品牌是本土或境外品牌) 时出错的百分比来

表示:被调查者在判断一个品牌原产地时出错的百

分比越大，就说明他 /她对于这个品牌的原产地困惑
越大。品牌知名度( FM) 、品牌形象( IM) 、质量感知
( QP) 、品牌性价比( VL) 和品牌偏好( LK) 分别用相
关变量的平均值来测量。

4 分析结果

4． 1 消费者本土、境外感知时对体育用品品牌特性
认知和偏好的方差分析

从调查的体育用品品牌中选出了原产地误判百

分比较高的 4 个品牌( 包含两个本土品牌和两个境
外品牌) 进行比较分析，具体包含锐步、匡威、康威
和波特，误判百分比分别为 35． 4%、32． 4%、16． 2%
和 38． 9% ( 见表 3 ) 。目的是为了找出在品牌原产
地误判较高的情况下，消费者对于本土品牌和境外

品牌在知名度、品牌形象、质量、性价比等品牌特性
以及在偏好程度上所存在的感知差异。问卷采用的
是本土、境外、合资 3 种品牌分类，在数据分析时只
针对本土和境外品牌进行比较。

表 3 品牌原产地误判百分比

品牌
误判比率 /

%
品牌

误判比率 /
%

双星 11． 8 锐步
f 35． 4

耐克
f 1． 0 波特 38． 9
李宁 3． 3 匡威

f 32． 4
阿迪达斯

f 2． 2 康威 16． 2
回力 12． 3

注:标“f”者为国外或境外( 指中国港、台地区) 品牌，其他为

本土品牌。

在分析之前，先要对数据进行调整，将体育用品

的品牌原产地做成一个哑变量( dummy variable) ，令
本土品牌( LOCAL) = 1，境外品牌( FOREIGN) = 0。
然后，采用 SPSS 软件中的 ONE WAY ANOVA 进行
本土和境外不同品牌原产地认知时的品牌特性和品

牌偏好的对比分析。
由表 4可知，在对消费者做境外和本土品牌认知

的比较当中，锐步和匡威两个境外体育品牌的P值在4
个品牌特性和偏好程度上均有显著性差异( P值除匡
威在性价比上为 ＜ 0． 05 外，其它均 ＜ 0． 01) ，境外认知
时的各变量的均值显著大于本土品牌认知时，仅有匡
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威在性价比上均值差异不明显，在本土品牌认知时均

值为 4． 290，在境外品牌认知时均值为 4． 590，显示消费
者认为匡威在被感知为境外品牌时，其性价比并不占

优势，或许是其定价偏高所导致;本土品牌康威则在知

名度和偏好程度上的对比有显著性差异( P ＜0． 05) ，在
品牌形象上有差异，但不显著，系数为 0． 052( P ＜0． 1) ，
本土认知时的各项均值则显著小于境外品牌认知时。

有趣的是，本土体育品牌沃特的 P值在 4 个品牌特性
和偏好程度上均有显著性差异( P 值均 ＜ 0． 01) ，本土
认知时的各项均值则显著小于境外品牌认知时。
由此，假设 H2a、H2b、H2c、H2d 和 H2e 在两个

境外品牌中均得到支持，假设 H1a、H1b、H1c、H1d
和 H1e 在本土体育品牌沃特中得到支持，假设
H1a、H1e在本土体育品牌康威中得到支持。

表 4 消费者不同来源地判断时体育用品品牌的方差分析

当认为是本土品牌时

人数

( 百分比 /% )
平均值 标准

当认为是境外品牌时

人数

( 百分比 /% )
平均值 标准

F P

锐步
f 140( 35． 4) w 183( 46． 2)

知名度 3． 790 1． 497 5． 780 1． 143 183． 576 0． 000＊＊

品牌形象 3． 840 1． 385 5． 600 1． 177 150． 828 0． 000＊＊

质量 4． 130 1． 234 5． 620 1． 077 134． 525 0． 000＊＊

性价比 4． 020 1． 021 4． 730 1． 250 29． 509 0． 000＊＊

喜好程度 3． 660 1． 376 5． 120 1． 389 87． 819 0． 000＊＊

波特 123( 31． 1) 154( 38． 9) w

知名度 4． 690 1． 319 5． 370 1． 247 19． 264 0． 000＊＊

品牌形象 4． 430 1． 235 5． 080 1． 252 18． 850 0． 000＊＊

质量 4． 440 1． 167 5． 030 1． 226 16． 352 0． 000＊＊

性价比 4． 280 1． 127 4． 730 1． 172 10． 393 0． 000＊＊

喜好程度 3． 980 1． 482 4． 680 1． 404 15． 787 0． 000＊＊

匡威
f 126( 31． 8) w 164( 41． 4)

知名度 4． 440 1． 342 5． 290 1． 342 28． 599 0． 000＊＊

品牌形象 4． 370 1． 301 5． 110 1． 357 21． 777 0． 000＊＊

质量 4． 440 1． 210 5． 110 1． 253 21． 187 0． 000＊＊

性价比 4． 290 1． 132 4． 590 1． 258 4． 178 0． 042*

喜好程度 4． 060 1． 355 4． 850 1． 459 21． 877 0． 000＊＊

康威 228( 57． 6) 64( 16． 2) w

知名度 3． 860 1． 467 4． 360 1． 361 5． 872 0． 016*

品牌形象 3． 770 1． 392 4． 160 1． 383 3． 818 0． 052
质量 3． 950 1． 257 4． 230 1． 123 2． 643 0． 105
性价比 3． 950 1． 223 4． 200 1． 262 2． 156 0． 143
喜好程度 3． 550 1． 421 4． 000 1． 447 5． 009 0． 026*

注:表中上标 f表示境外品牌，w表示对本土或境外品牌误判的人数或百分比，* 表示 P ＜0．05(双尾检验) ，＊＊表示 P ＜0．01(双尾检验)

5 讨 论

5． 1 境外品牌原产地困惑产生的影响
假设 H2a、H2b、H2c、H2d和 H2e在两个境外体

育品牌中获得支持，这表明对于境外体育品牌，当消

费者判断其为境外时与判断为本土时在 4 个品牌特
性的感知以及偏好上存在显著差异，具体说明如下:

由于体育用品属于在公共场合使用的产品，具

有一定的象征性意义，因此消费者会对这些产品的

品牌选择更加在意，或者说卷入程度更高。从研究
结果来看，当消费者将原产地判断为境外时会比判

断为本土时在品牌特性的感知上更好，也更偏爱。

这说明虽然境外品牌在质量上普遍优于本土品牌，

在消费者心目中有较佳的品牌形象，并拥有较高的

知名度，但如果误判其为本土品牌，仍会使消费者在

品牌特性的感知和偏好上下降。因此，在中国当前
的环境下，境外体育用品品牌还是应当在营销中突

出自己的原产地，强调品牌自身的文化和个性，减少

消费者对体育品牌的原产地困惑。
5． 2 本土品牌原产地困惑产生的影响
假设 H1a、H1b、H1c、H1d和 H1e在两个本土体

育品牌中得到不同程度的支持，说明对于不同的本

土体育品牌应当区别对待。首先，对于本土体育品
牌波特，数据显示，消费者误判其为境外品牌的有
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38． 9%，大于正确判断其为本土品牌的 31． 1%，显
示该品牌在消费者心中的原产地困惑程度较高，很

难与本土品牌区分开来，因此反映在 4 个品牌特性
以及品牌偏好上，境外认知和本土认知存在显著的

差异。一方面，可能是因为该品牌知名度不高，所以
消费者产生了产地判断的困惑; 另一方面可能是该

企业在营销策略的运用当中，有意采用品牌名称的

“洋化”策略，从而混淆了消费者对其原产地的准确
判断。对消费者而言，则可以借助该品牌在原产地
上的难以区分，通过在公开场合中的使用，以便彰显

自己的身份、地位、面子以及个性等;
其次，对于本土体育品牌康威，误判其为境外品

牌的有 16． 2%，远远小于正确判断其为本土品牌的
百分比 57． 6%。显示该品牌由于在国内有较长的
历史，知名度比较高，所以消费者对于其品牌原产地

误判的比例较低，从而仅在品牌知名度和品牌偏好

两个变量的对比上存在显著性差异( P ＜ 0． 05 ) ，而
在品牌质量感知和性价比等变量的比较上并无显著

差异。这可能是由于其在国内出现得较早，在广告
营销方面经常采用境外代言人，并一直有着较好的

品质和声誉，在学生群体中占有较高份额，因此在品

牌原产地误判的情况下，认为是境外品牌的消费者

比认为是本土品牌的消费者在知名度和喜好程度上

感知更好。同时，在质量和性价比方面，由于其长期
坚持的中低端战略，已经在消费者心目中形成了固

有的刻板形象，即使对原产地误判，也并未造成质量

和性价比在不同产地认知时的差异，也反映出该品

牌更多地强调实用价值。

6 结 论

通过将品牌原产地困惑、品牌原产地效应、品牌
特性感知、消费者本土品牌和( 或) 境外品牌偏好以
及企业的“迷惑战术”联系起来，一定程度上弥补了
这一研究领域所存在的不足; 实证检验发现在中国

现有环境下，消费者对品牌原产地的困惑会不同程

度对本土或境外品牌特性感知产生影响。
对于品牌知名度较高的本土体育用品企业来

讲，不能盲目进行品牌“洋化”。由于消费者已经能
够比较准确的判断品牌的具体原产地，因此在本土

市场采取品牌“洋化”并不会产生多大效果，而对于
想要国际化的一些知名体育用品品牌来讲，为了在

国际上获得认可，虽然完全可以在品牌名称和标识

上显得比较“洋化”，但还是应当在知名度、性价比
和产品质量等品牌特性上下足功夫; 对于品牌知名

度不高或是新成立的本土体育用品企业，品牌原产

地的“迷惑战术”的确会使消费者在品牌来源地的

区分上造成一定的困惑，可以迎合一部分经济受限

但又想表现自我的群体( 如学生) ，因此在企业初期

的发展阶段可以针对具体细分市场采用“洋化”战
术;对于境外体育用品品牌来讲，由于普遍定位高

端、偏重象征价值，已在消费者心中建立了独特的刻
板印象，这一类品牌应当在核心品牌的营销中突出

自己的原产地，强调自身的文化、地域、身份等所特
有的无形价值，尽量减少消费者在品牌产地上的困

惑，从而获得溢价收益;对于那些打算进军本土中低

端市场的境外体育用品企业或品牌，则可以根据细

分市场的特征和差异，通过将延伸品牌或子品牌本

土化，积极开发农村或低收入群体的中低端体育用

品市场。
由于调查对象是某大学的在校学生，这使研究

结果在代表性上存在问题。因此，今后在进行类似
课题研究时，应该选择其它更具代表性的样本; 同

时，所调查的产品类别和品牌过于局限，未来应当选

择更多的体育用品类别和高、低端对比明显的品牌，
以便做出更具说服力的比较。
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(上接第 49 页)满足每个人的健身需求，很多人愿
意自己花钱到这些盈利性俱乐部去进行体育健身休

闲，从而促进了体育健身产业的发展。
4. 3 国家积极推动居民体育健身，不同阶段有不同
的重点实施对象

很多发达国家都有推动居民体育健身的制度或

计划。美国有鼓励大众体育健身的“总统体育奖
章”制度，德国有“家庭体育奖章”制度，加拿大有推
动居民体育健身的《积极人生计划》，荷兰有《荷兰
人在运动》计划，荷兰这个计划在 1995—1999 年间
的重点实施对象是老年人与慢性病患者，1999—
2003 年间的重点对象则为青少年。各国都很重视
把从业人员列为体育健身的重点对象。新加坡专门
有一个《公司健身计划》，而且政府还通过新加坡体育
理事会为公司开办健身讲座、提供体质测试、培训指导
员等。由于政府的重视，新加坡 80%的公司经常组织
员工进行体育健身活动，58． 4%的公司有自己的体育俱
乐部，64%的公司经常为员工开办健身讲座。
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