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新时代媒介体育消费研究报告

———以2019年女足世界杯中国消费者为例

郭 晴,黄敬意

(成都体育学院,成都 610041)

摘 要:以2019年女足世界杯为例,探讨女足世界杯媒介消费者的消费行为以及可能影响媒介消费

的因素。调查发现,数字媒介是主要的消费渠道;媒介消费时长从大到小依次为数字媒介、电视、社

交媒体;女足世界杯媒介消费场景多元;消费动机主要基于赛事本身,与年龄和性别无关。具体分析

了3类媒介消费的影响因素,得出相应的标准化回归方程。认为,中国媒介体育消费者呈现出典型的

新媒体使用倾向,高水平的赛事是决定媒介体育消费的主要动机,社会结构性因素对媒介体育消费行

为的影响大于个体因素,大型体育赛事中的极端爱国主义倾向可能增加舆情风险。提出,要注重数字

媒介和社交媒体内容的供给,寻求更广泛的用户触达;针对球迷不同的身份属性制定社交媒体推广策

略,增强球迷黏性,扩大赛事的传播力;加大创新力度,提升数字媒介的消费体验,增强用户的参与

度;重视社会结构性因素,作出适应性调整,完成自身社会整合、情绪宣泄等功能的兑现。
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1 媒介体育消费的研究背景
  

媒介体育 (Media
 

Sport)是在体育产业领

域通用的概念,上世纪90年代由美国体育传播

鼻祖劳伦斯·文内尔提出,是体育与大众传播之

间的文化融合[1]。早期媒介体育研究致力于探讨

体育和 (大众)媒介技术之间的关系[2]。随着社

会的发展和媒介产品市场的需要,媒介体育研究

的范式从文化研究延伸至结构功能主义,后续研

究 “以媒介体育传播、消费以及内容与受众的互

动为主”[3],此外也不乏对种族、性别等重要现

实问题的关照。在 Wenner看来,媒介体育开拓

新的生活方式、新的消费市场,同时具有强大的

意识形态力量[4]。
  

传统意义上的体育消费主要研究用户对体育

用品/服务 (如体育器材、运动服装、健身)的

购买以及体育赛事门票的销售等。伴随着媒介的

介入,体育消费的形式和渠道发生了根本性改

变,媒介体育消费成为体育消费的重要形式。媒

介体育消费指体育迷通过媒介 (传统媒介、自媒

体和OTT)在体育赛事、体育新闻观看以及互

动上所投入的时间、情感和经济支出的总和,是

中西方体育产业和体育传播研究的经典议题。新

时代消费者在媒介体育消费上呈现什么特征? 他
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们在媒介体育消费中存在什么偏好? 媒介体育消

费的动机是什么? 哪些因素影响了他们的媒介体

育消费行为? 这是本研究拟回答的问题。

2 研究设计
  

长期以来,媒体内容及服务始终是体育行业

备受瞩目的市场组成之一,其中数字媒介消费与

女性体育相关产品的发展是业内看好的2个预期

增长点[5]8。索福瑞2019年发布的调查数据显

示,虽然我国体育消费者整体以男性为主,但在

女性总体中已有67%成为体育受众,且相较往

年有所增长[6]。
  

根据FIFA公布的官方数据,2019年女足

世界杯全球共有11.2亿受众全平台收看,中国

受众数量在亚 洲 地 区 排 名 第 一,总 人 数 达 到

3.426亿[7]。结合以上现实背景和产业需求,本

文针对2019年女足世界杯期间用户的 (观赛)
媒介消费情况进行实证调查,试图描述受访者媒

介体育消费概况并探索影响媒介体育消费的

因素。

2.1 数据收集与样本构成

本研究以2019年女足世界杯期间进行过相

关媒介内容 (或服务)消费的用户作为调研对

象,考虑到研究需要和实际条件,调研采用简化

的同 伴 推 动 抽 样 法 (respondent
 

driven
 

sam-
pling,RDS)进行样本收集。研究者首先通过

微信、QQ等即时社交通讯软件向一定数目的

“足球迷”用户发放问卷,请其将问卷点对点转

发给自己熟悉的足球迷,如此递推重复,以便接

触到更多拥有2019年女足世界杯观赛经历的有

效样本。

2.2 测量变量及其操作性定义
 

根据调研目的,问卷测量内容应包括受访者个

人信息 (即人口统计学特征)、女足世界杯期间媒

介消费行为以及可能影响受访者媒介消费的诸种因

素。研究者结合调研目的和过往学界观点对调研变

量及其测量方法进行了设计,具体内容如下。

2.2.1 因 变 量:受 访 者 女 足 世 界 杯 媒 介 消 费

行为

研究者将受访者的媒介消费行为分为 “女足

世界杯电视消费 (包括内容或服务)” “女足世

界杯数字媒介消费 (包括内容或服务)”和 “女
足世界杯社交媒体消费 (包括内容或服务)”三

方面。实际测量参照Devlin等人对巴西世界杯

媒介使用行为的测量方法[8],基于时间维度将答

案编码为7个等级 (1级=0分钟,2级=1—30
分钟,3级=31—60分钟,4级=61—90分钟,

5级=91—120分钟,6级=121—150分钟,7
级=150分钟以上)进行测量。

2.2.2 自变量:个体因素与结构因素

目前学界有关媒介体育消费的研究存在 “结
构主义论”和 “受众需求论”2种不同的理论取

向。“结构主义论”侧重强调外在稳定的社会结

构性因素对用户媒介使用的影响[9];“受众需求

论”则站在受众的视角,将受众视为能动的主

体,强调个体因素对用户媒介使用的影响,其代

表性理论是 “使用与满足理论”。为增强影响因

素分析的完整性和解释力,本次调研同时将个体

因素 (包括人口统计学特征、消费动机、球迷身

份、球队认同和爱国主义)和结构性因素 (包括

时间可能性、媒介可得性、消费场景和日常体育

参与)作为自变量进行测量,具体操作化定义和

测量方法如下。
  

人口统计学特征。有许多研究对用户媒介消

费的个体因素进行过探讨,其中较受认可的是人

口统计学因素对用户媒介消费行为的显著影

响[10]。本调研主要测量了受访者的性别、年龄、
教育程度和年收入。

  

消费动机。根据经典 “使用与满足理论”,
用户的需求动机是用户媒介使用行为的决定性因

素[11]。因此,本研究采用Tang等人编制的体育

赛事观看动机量表[12]535 对受访者女足世界杯期

间的媒介消费动机进行测量,量表共14个题项,
答案采用李克特7级量表进行编码 (1=非常不

同意,7=非常同意)。收集完数据后,对题项进

行因子分析,确定4个 (因子)题项分组,各分

组量表均通过信度检验 (Cronbach’s
 

α>0.7)。
足球迷身份和球队认同。有研究认为与普通

观看者相比,体育迷在媒介上观看比赛及相关的

内容更多[13];球队认同度越高的人,在媒介上观

看比赛的时间越长[14]15。在此基础上,本调研采

用Keaton等人编制的体育迷自我认同量表[15] 对

受访者的足球迷身份认同进行测量;借鉴 Wann
等人编制的体育受众认同量表[14]4 对受访者球队

认同度进行测量,以上两量表均通过信度检验。
  

爱国主义。Blings等以美国民众为研究对

象,发现大型体育赛事的媒介消费与民众包括爱

国主义在内的民族认同显著相关[16]。本研究借
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鉴Blings等人编制的体育迷爱国主义量表[17]对

受访者的爱国主义倾向进行测量,得分越高表示

爱国主义倾向越强。量表通过信度检验。
     

时间可能性。时间可能性指用户是否有时间

使用某种媒介。学者王兰柱指出时间可能性对中

国受众的北京奥运会媒介选择有显著影响[18]。
基于这一发现,本研究将受访者的电视媒介消费

和数字媒介消费均操作化为媒介消费的频率,答

案采用李克特7级量表进行编码 (1=从不,7=
总是)。

     

媒介可得性。媒介可得性是指受众是否拥有

某个特定的媒介。有研究显示媒介可得性是影响

受众奥运电视媒介消费的重要因素[12]545。在此

基础上,本研究将媒介可得性分为电视可得和网

络媒介可得两方面,分别操作化为2个题项进行

测量:“您现在住的地方能看电视吗?”“您有电

脑/平板/智能手机吗?”。调查显示所有受访者均

拥有智能手机,因此 “网络媒介可得性”不被纳

入研究自变量。
  

消费场景。随着移动互联网技术的发展及相

应智能终端的普及,影响媒介使用的场景因素越

来越受到学界和业界重视[19]。基于此,本研究

对受访者女足世界杯期间的相关媒介消费场景进

行测量,将消费场景操作化为受访者在2019年

女足世界杯期间独自在家、和他人一起在家、在

他人家以及在公共场所观看女足世界杯的频率,
答案采用李克特7级量表进行编码 (1=从不,7
=总是)。

  

日常体育参与。与日常体育参与较多的人相

比,日常体育参与较少的人往往对体育赛事的兴

趣更少,实际体育媒介消费的频率也更少[13]。
本研究将日常体育参与操作化为询问受访者平时

踢足球的频率,答案采用李克特7级量表进行编

码 (1=从不,7=总是)。

3 调查研究结果
  

调查最终回收问卷共计1
 

126份,有效问卷

453份。样本平均年龄为28岁,男女性别比约

为 7∶3 (68.7% ∶31.3%),学 历 以 本 科

(56.3%)和硕士及以上 (30%)占多数,年收

入以 低 于5万 元 (55.4%)和5到9.9万 元

(20.5%)占多数。基于所收集的数据,从媒介

消费渠道、媒介消费时长、媒介消费场景和媒介

消费动机4个方面对受访者女足世界杯期间的媒

介消费情况进行描述性统计分析,并在此基础上

对用户媒介消费的影响因素进行考察。

3.1 2019年女足世界杯媒介消费情况

3.1.1 数字媒介是主要的消费渠道

随着移动互联网技术和智能终端的普及,使

用数字媒介观看自己喜欢的内容已经成为中国民

众常见的生活方式之一。调查数据显示,61.6%
的受访者表示通过数字媒介关注2019年女足世

界杯,38.4%的受访者表示仅通过数字媒介这一

渠道关注;45.5%的受访者表示通过电视关注女

足世界杯,22.3%的受访者表示仅通过电视这一

渠道关注。可见,数字媒介已经成为超半数受访

者的世界杯媒介消费方式,而电视并未完全被数

字媒介取代,仍在受访者的媒介消费中占据一定

比例。
  

调查事先剔除了从未观看过2019年女足世

界杯的受访者问卷,显示81.2%的受访者表示

自己在社交媒体上关注、讨论过女足世界杯,因

此可以认为受访者的观赛行为向社交媒体分享行

为的转化率较高,侧面反映出2019年女足世界

杯不仅具有一定的传播规模,同时也具有较强的

引发社交媒体讨论的传播效力。

3.1.2 媒介消费时长:数字媒介>电视>社交

媒体

对受访者通过电视、数字媒介或社交媒体消

费女足世界杯相关内容或服务的日均时长进行调

查 (表1)。
表1 受访者2019年女足世界杯媒介消费日均时长统计

媒介 均值 有效样本数 有效样本百分比

电视 3.94 206 45.5%

数字媒介 4.26 279 61.6%

社交媒体 3.22 368 81.2%

根据调查结果,分别剔除日均媒介消费时长

为0的干扰值后,使用电视关注女足世界杯者日

均媒介消费时长均值得分为3.94,使用数字媒

介关注女足世界杯者日均媒介消费时长均值得分

为4.26,使用社交媒体关注女足世界杯者日均

媒介消费时长均值得分为3.22。此外,数字媒

介日均消费时长分值比电视高出约0.3,这或许

与数字媒介的 “超链接”功能有关,使用户使用

数字媒介具有更强的主动性和自由度,日均消费

时长更长。此外,48.37%的受访者一天消费女

足世界杯社交媒体内容或服务的时间少于30分
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钟。这与目前主流社交媒体内容 “短平快”的特

征相适应,也反映出国内社交媒体平台中女足世

界杯相关内容较少的社会现实。

3.1.3 女足世界杯媒介消费场景多元化

对受访者女足世界杯的媒介消费场景进行调

查 (表2),发现女足世界杯观赛具有一定的社

交性,超半数受访者世界杯期间有过与他人一起

在家观赛 (89.4%)、在他人家观赛 (66.0%)
或在公共场所观赛 (77.3%)的经历。总体来

说,目前国内女足世界杯的媒介消费场景相对多

元,除家庭以外,酒吧、餐厅等公共场所也是受

访者进行媒介消费的场景之一。
表2 受访者2019年女足世界杯媒介消费场景统计

媒介消费场景 有效样本数 有效样本百分比

独自在家观赛 420 92.7%

和他人一起在家观赛 405 89.4%

在他人家里观赛 302 66.0%

在公共场所 (如酒吧、餐厅)观赛 350 77.3%

3.1.4 女足世界杯媒介消费动机:基于赛事本

身,与年龄和性别无关

将媒介消费动机分为娱乐消遣、社会交往、
赛况期待 (积极压力动机)和竞技欣赏 (美学动

机)4类进行调查,并使用主成分分析法对题项

进行因子分析。由表3可知,受访者出于对球队

或比赛刺激性的期望而观赛的赛况期待动机显著

强于其他3类消费动机 (sig<0.001)。出于对

体育赛事的欣赏、认为体育赛事是一种艺术而观

赛的美学动机在调查中也获得了较高的平均得

分。可以说,受访者对女足世界杯的媒介消费动

机仍然是基于世界杯赛事本身,娱乐或社交等功

能性诉求并非女足世界杯媒介消费的主要动机。
表3 受访者2019年女足世界杯不同媒介消费动机统计

消费动机 均值 标准差

娱乐消遣 4.51 1.295

社会交往 4.61 1.497

赛况期待 5.94 0.927

竞技欣赏 5.32 1.240

进一步对受访者女足世界杯媒介消费动机与

人口统计学特征、爱国主义倾向等个体特征变量

进行差异和相关性分析 (表4)。结果显示,与

其他变量相比,受访者的人口统计学特征与4种

媒介消费动机的相关性相对较弱 (0.05>P>
0.01),同时,受访者女足世界杯媒介消费的娱

乐消遣和社会交往动机仅与球队认同呈极显著的

正相关 (P<0.01),赛况期待动机与球迷身份、
球队身份认同、爱国主义、日常体育参与呈极显

著的正相关 (P<0.01);竞技欣赏动机与球迷

身份、球队认同和日常体育参与呈极显著的正相

关 (P<0.01)。说明尽管现实生活中,个人常

常兼具足球迷和球队粉丝2种身份,但球迷认同

和球队认同所分别关联的媒介消费动机存在一定

差异。由于爱国主义与用户赛况期待之间呈极显

著的正相关关系,在大型国际体育赛事举办期间

应注意舆情监测和引导,避免因赛况引发极端爱

国主义情绪进而导致网络暴力、媒介审判 (或裁

判)等恶性事件。

表4 受访者2019年女足世界杯不同媒介消费动机相关性分析

消费动机 年龄 性别 受教育程度 收入水平 球迷认同 球队认同 爱国主义 日常参与

娱乐消遣动机 .058 -.090 .041 .059 .073 .196** .019 .119

社会交往动机 -.007 .003 -.076 -.016 .049 .360** .102 .081

赛况期待动机 .027 -.062 -.093* .009 .355** .335** .379** .125**

竞技欣赏动机 -.044 .017 .002 -.034 .266** .264** .223 .179**

  注:*表示P<0.05,相关性显著;**表示P<0.01,相关性极显著

3.2 影响女足世界杯媒介消费的因素

采用多元回归分析法,分别以电视、数字媒

介、社交媒体3种女足世界杯媒介消费作为因变

量,以个体因素 (包括人口统计学特征、消费动

机、球迷身份、球队认同以及爱国主义5个变

量)和结构性因素 (包括时间可能性、媒介可得

性、消费场景和日常体育参与4个变量)作为自

变量建立回归模型,分析受访者3类媒介消费的

影响因素。所有变量均通过共线性检验 (VIF<
5)。

3.2.1 女足世界杯电视媒介消费的影响因素

事先通过Pearson相关分析和单因素方差分

12
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析筛选与受访者电视媒介消费显著相关或不同变

项间电视消费存在显著差异 (P<0.05)的自变

量,分析显示满足条件的因素 (变项)共计6
个,分别为电视消费的时间可能性、电视媒介可

得性、在别人家中观赛、数字媒介消费时间可能

性、独自在家看观赛、性别。再以这6个因素作

为自变量、女足世界杯电视消费作为因变量进行

多元回归分析。
  

分析显示,电视消费时间可能性、电视媒介

可得性、独自在家观赛与女足世界杯电视消费呈

正向显著相关;在他人家中观赛、数字媒介消费

的时间可能性、性别与女足世界杯电视消费呈负

向显著相关。标准化回归方程为:
受访者电视消费女足世界杯的影响因素=

(0.402×电视消费时间可能性)+ (0.606×电视媒

介可得性)+ (-0.185×在他人家中观赛)+
(-0.187×数字媒介消费时间可能性)+ (0.165×
独自在家观赛)+ (-0.406×性别)+3.389。

表5 受访者2019年女足世界杯电视消费的多元回归分析

因变量 常量与自变量
非标准化系数

B 标准误

标准系数

β
t P VIF

受访者

女足世界杯

电视消费

常量 3.389 0.474 7.419 .000

电视消费时间可能性 0.402 0.053 0.368 7.527 .000 1.417

电视媒介可得性 0.606 0.188 -0.143 -3.220 .001 1.175

在他人家中观赛 -0.185 0.060 -0.138 -3.095 .002 1.175

数字媒介消费时间可能性 -0.187 0.051 -0.189 -4.042 .000 1.296

独自在家观赛 0.165 0.052 0.156 3.210 .001 1.411

性别(1=女,0=男) -0.406 0.161 -0.105 -2.517 .012 1.042

R2 0.250

F 21.217

P <0.001

3.2.2 女足世界杯数字媒介消费的影响因素

事先通过Pearson相关分析和单因素方差分

析筛选与受访者数字媒介消费显著相关或不同变

项间数字媒介消费存在显著差异 (P<0.05)的

自变量,分析显示满足条件的因素 (变项)有4
个,分别为数字媒介消费时间可能性、电视消费

时间可能性、娱乐消遣动机、日常体育参与。再

以这4个因素作为自变量、女足世界杯数字媒介

消费作为因变量进行多元回归分析。
  

分析显示,数字媒介消费时间可能性、娱乐

消遣动机、日常体育参与与女足世界杯数字媒介

消费呈正向显著相关;电视消费时间可能性与女

足世界杯数字媒介消费呈负向显著相关。标准化

回归方程为:
受访者数字媒介消费女足世界杯的影响因素=

(0.243×数字媒介消费时间可能性)+ (-0.399×
电视消费时间可能性)+ (0.256×娱乐消遣动机)

+ (0.145×日常体育参与)+0.018。

表6 受访者2019年女足世界杯数字媒介消费的多元回归分析

因变量 常量与自变量
非标准化系数

B 标准误

标准系数

β
t P VIF

受访者女足

世界杯数字

媒介消费

常量 0.018 0.728 0.025 .000

数字媒介消费时间可能性 0.243 0.076 0.183 3.198 .002 1.257

电视消费时间可能性 -0.399 0.075 -0.308 -5.346 .000 1.273

娱乐消遣动机 0.256 0.089 0.151 2.897 .004 1.046

日常体育参与 0.145 0.059 0.128 2.436 .015 1.051

R2 0.166
F 10.606
P <0.001
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3.2.3 女足世界杯社交媒体消费的影响因素

事先通过Pearson相关分析和单因素方差分

析筛选与受访者社交媒体消费显著相关或不同变

项间数字媒介消费存在显著差异 (P<0.05)的

自变量,分析显示满足条件的因素 (变项)共计

3个,分别为数字媒介消费时间可能性、球队认

同、竞技欣赏动机。再以这3个因素作为自变量、

社交媒体消费作为因变量进行多元回归分析。
  

分析显示,球队认同、数字媒介消费时间可

能性、竞技欣赏动机与女足世界杯社交媒体消费

呈正向显著相关。标准化回归方程为:受访者社

交媒体消费女足世界杯的影响因素= (0.384×
球队认同)+ (0.125×数字媒介消费时间可能

性)+ (0.191×美学动机)+0.408。

表7 受访者2019年女足世界杯社交媒体消费的多元回归分析

因变量 常量与自变量
非标准化系数

B 标准误

标准系数

β
t P VIF

女足世界杯

社交媒体消费

常量 0.408 0.658 0.619 .000

球队认同 0.384 0.112 0.210 3.432 .001 1.351

数字媒介消费时间可能性 0.125 0.059 0.122 2.132 .034 1.173

竞技欣赏动机 0.191 0.078 0.140 2.463 .014 1.156

R2 0.092

F 10.858

P <0.001

4 结论与建议

2019年中国用户的女足世界杯媒介消费情

况可以作为预测未来大型国际体育赛事用户媒介

消费的重要参照。本研究对2019年女足世界杯

期间用户媒介消费的情况 (包括媒介消费渠道、
消费时长、消费场景和消费动机)以及用户具体

媒介消费行为的影响因素进行调查研究,得出以

下结论,并就相关问题提出建议。

4.1 中国媒介体育消费者呈现出典型的新媒体

使用倾向

从媒介选择和消费时长来看,数字媒介和社

交媒体在女足世界杯媒介消费中占据重要位置。
随着媒介技术的发展普及以及民众生活水平的提

高,中国用户的媒介消费选择已经向新媒介倾

斜。对于体育赛事媒介内容的生产者来说,应注

重数字媒介和社交媒体内容的供给,寻求更广泛

的用户触达。

4.2 高水平的赛事是媒介体育消费的主要动机

用户的女足世界杯媒介消费动机集中于赛事

本身,且与年龄、性别等人口统计学特征不相

关,与用户的球迷认同、球队认同、爱国主义倾

向和日常体育参与则有着显著的关联。体育竞技

与生俱来的激情和观赏性仍然是女足世界杯在媒

介消费上的核心竞争力。体育组织,尤其是职业

赛事联盟和俱乐部,要针对球迷不同的身份属性

制定社交媒体推广策略,增强球迷黏性,扩大赛

事的传播力。媒介体育的生产者 (包括体育组

织、版权所有者)需进一步加大创新力度,重塑

并提升用户的数字媒介消费体验,提升媒介体育

用户的参与度。赛事媒介产品的生产者还应注意

内容生产传播过程中的伦理和法律问题,如维护

保障赛事内容版权、各方名誉权、用户隐私权等

合法权益,抵制通过社交媒体等新兴媒介进行的

体育博彩、造谣毁谤等违法行为。

4.3 社会结构性因素对媒介体育消费行为的影

响大于个体因素

从女足世界杯媒介消费的影响因素来看,用

户的具体媒介消费行为受到多重因素的共同影

响,其中时间可能性、媒介可得性等社会结构性

因素和年龄、性 别 等 个 体 因 素 影 响 较 为 显 著

(sig<0.001)。社会结构性因素对用户女足世界

杯媒介消费行为的影响大于个体因素,即使移动

互联网时代的用户一定意义上获得了 “技术赋

权”,但中国用户对大型体育赛事的媒介消费行

为也并非完全是主动、自由的,用户的媒介消费

行为仍然很大程度上受到外部结构性因素的限

制。用户的媒介消费是一个复杂的过程,传统的

“使用与满足理论”不足以解释用户具体媒介消

费行为的发生。体育赛事运营者在考虑用户个体
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需求和动机时,应对涉及用户媒介消费行为的社

会结构性因素予以重视。

4.4 极端爱国主义倾向可能增加舆情风险

2019年女足世界杯消费者表现出极高的爱

国主义得分 (M=6.55,SD=0.786)。方差分

析显示,中国、美国和德国在爱国主义得分上有

显著差异。2012年的伦敦奥运会媒介消费研究

显示,中国的爱国主义得分 (M=6.04,SD=
1.27)远远高于其他国家,如荷兰 (M=4.97,

SD=1.09)和 澳 大 利 亚 (M =5.32,SD =
1.14)[20]。由于消费者爱国主义倾向和赛况期待

动机之间存在显著正相关关系,在大型国际体育

赛事举办和传播的过程中要警惕极端爱国 (民
族)主义相关的风险舆情隐患。此外,大型国际

体育赛事的传播应坚持以用户为中心,灵活应用

物联网、VR等新兴技术,结合用户实际媒介消

费行为及其影响因素研究结果,作出适应性调

整,完成 自 身 社 会 整 合、情 绪 宣 泄 等 功 能 的

兑现。

5 研究的不足
  

由于各方条件限制,本调查存在一些局限

性。其一,受非随机抽样方法的限制,本次结果

不能推及2019年进行过女足世界杯媒介消费的

所有中国用户;其二,本次调研属于截面研究设

计,仅仅收集某一时间节点的样本资料,研究结

论不能进行严格的因果链推论;其三,由于用户

的媒介消费行为受到多重因素的影响,本次调查

对于自变量的选择存在一定的局限性,希冀未来

的研究对此进行补充和完善,以提高影响因素模

型的解释力。
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Research
 

Report
 

on
 

Media
 

Sports
 

Consumption
 

in
 

the
 

New
 

Era

———Taking
 

Chinese
 

Consumers
 

of
 

2019
 

France
 

FIFA
 

Women’s
 

World
 

Cup
 

as
 

an
 

Example

GUO
 

Qing,HUANG
 

Jingyi

(Chengdu
 

Sport
 

University,
 

Chengdu
 

610041,
 

China)

Abstract:This
 

paper
 

discusses
 

the
 

consumption
 

behavior
 

of
 

media
 

consumers
 

in
 

Women’s
 

World
 

Cup
 

and
 

the
 

factors
 

that
 

may
 

affect
 

media
 

consumption
 

taking
 

2019
 

France
 

FIFA
 

Women’s
 

World
 

Cup
 

as
 

an
 

example.It
 

is
 

found
 

out
 

by
 

survey
 

that
 

digital
 

media
 

is
 

the
 

main
 

consumption
 

channel
 

and
 

the
 

length
 

of
 

media
 

consumption
 

from
 

large
 

to
 

small
 

is
 

digital
 

media,
 

television
 

and
 

social
 

media.In
 

addi-
tion,

 

the
 

media
 

consumption
 

scene
 

of
 

2019
 

France
 

FIFA
 

Women’s
 

World
 

Cup
 

is
 

diversified,the
 

con-
sumption

 

motivation
 

is
 

mainly
 

based
 

on
 

the
 

event
 

itself
 

and
 

has
 

nothing
 

to
 

do
 

with
 

age
 

and
 

gender.
This

 

paper
 

analyzes
 

the
 

influencing
 

factors
 

of
 

three
 

types
 

of
 

media
 

consumption
 

and
 

obtains
 

the
 

corre-
sponding

 

standardized
 

solutions.It
 

is
 

considered
 

that
 

Chinese
 

media
 

sports
 

consumers
 

show
 

a
 

typical
 

tendency
 

to
 

use
 

new
 

media,
 

high-level
 

sports
 

events
 

are
 

the
 

main
 

motivation
 

to
 

determine
 

media
 

sports
 

consumption,
 

social
 

structural
 

factors
 

have
 

greater
 

influence
 

on
 

media
 

sports
 

consumption
 

than
 

individual
 

factors,
 

and
 

the
 

extreme
 

patriotic
 

tendency
 

in
 

large-scale
 

sports
 

events
 

may
 

increase
 

the
 

risk
 

of
 

public
 

opinion.It
 

is
 

proposed
 

that
 

we
 

should
 

pay
 

attention
 

to
 

the
 

supply
 

of
 

digital
 

media
 

and
 

social
 

media
 

content
 

to
 

seek
 

more
 

extensive
 

user
 

access
 

and
 

develop
 

social
 

media
 

promotion
 

strategies
 

ac-
cording

 

to
 

the
 

different
 

identity
 

attributes
 

of
 

fans
 

to
 

enhance
 

the
 

stickiness
 

of
 

fans
 

and
 

expand
 

the
 

communication
 

power
 

of
 

the
 

game.
 

Besides,
 

we
 

ought
 

to
 

increase
 

innovation,
 

improve
 

the
 

consump-
tion

 

experience
 

of
 

digital
 

media,
 

enhance
 

the
 

participation
 

of
 

users,
 

pay
 

attention
 

to
 

social
 

structural
 

factors
 

and
 

make
 

adaptive
 

adjustment
 

to
 

achieve
 

the
 

goal
 

of
 

completing
 

their
 

own
 

social
 

integration,
 

e-
motional

 

catharsis
 

and
 

other
 

functions.
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