
Statistics and Application 统计学与应用, 2024, 13(3), 774-785 
Published Online June 2024 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/sa 
https://doi.org/10.12677/sa.2024.133079   

文章引用: 郑弘, 郭石青. 体育品牌刻板印象对消费者购买意愿的影响研究[J]. 统计学与应用, 2024, 13(3): 774-785. 
DOI: 10.12677/sa.2024.133079 

 
 

体育品牌刻板印象对消费者购买意愿的影响 
研究 

郑  弘1，郭石青2 
1南京邮电大学管理学院，江苏 南京 
2南京邮电大学自动化学院、人工智能学院，江苏 南京 
 
收稿日期：2024年5月30日；录用日期：2024年6月19日；发布日期：2024年6月29日 

 
 

 
摘  要 

以消费者的购买意愿为研究对象，采用问卷调查的方法，利用SPSS26.0软件对277个样本进行分析并得

出结论：消费者在选择体育产品的过程中，品牌刻板印象显著影响消费者的购买意愿，其中消费者对于
国外体育产品的购买意愿更强，其次分别是品牌能力、受教育程度显著正向影响着消费者的购买意愿，

其中受教育程度与品牌温暖程度显著反向影响程度，当产品与中国元素较好融合之后，消费者购买意愿

也会显著增强。 
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Abstract 
Consumer purchasing intentions were investigated, focusing on the influence of brand stereotypes 
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on consumer behavior in the selection of sports products. A questionnaire survey was conducted, 
and data from 277 samples were analyzed using SPSS 26.0 software. The results indicate that 
brand stereotypes significantly affect consumer purchasing intentions in the process of selecting 
sports products. Particularly, consumers demonstrate a stronger willingness to purchase foreign 
sports products. Additionally, brand competence and level of education positively influence con-
sumer purchasing intentions. However, education level and brand warmth exhibit a significant 
inverse relationship with consumer purchasing intentions. Furthermore, when products are well 
integrated with Chinese elements, consumer purchasing intentions are significantly enhanced. 
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1. 引言 

“依靠中国装备，依托中国品牌，通过‘三步走’实现制造强国的战略目标”在《中国制造 2025》
(国发[2015]28 号文)中被明确提出[1]。虽然国内体育品牌逐步开始崛起，中国新一代的消费者的消费水

平和品牌意识也显著提高，但仍然难以扭转广大普通民众对外国商品偏爱与依赖的事实，外国品牌在国

内被“爆买”的现象更是层出不穷。然而尽管消费者面对产品选择时，即使国产品牌和国外品牌在实际

使用、功能和价格属性情况等方面接近，消费者仍旧普遍青睐于外国品牌[2]。消费者对于体育品牌的负

面刻板印象让他们在两者之间更愿选择外国品牌体育产品，从而影响了其消费意愿，阻碍了国内体育品

牌的发展。本研究聚焦于分析体育品牌刻板印象对消费者购买意愿的影响，具有一定的现实意义。 
随着经济的快速发展，消费者对产品的品牌和价格要求越来越高，更倾向于追求国际品牌。这种趋

势可能导致攀比心理的出现，使消费者在同类产品中更倾向于选择国外品牌。产品的来源国属性会让消

费者对品牌形成固有认知，消费者对于来自发达国家的品牌产品往往带有“高端昂贵”的印象，而对发

展中国家的品牌具有“低端廉价”的印象。除却老牌国货品牌之外，国内一些新兴品牌的产品往往无法

带给消费者安全感和满足感，信誉感是消费者在购买产品时的优先考虑的点。新兴品牌发展时间短，不

仅在品牌知名度上，还是在美誉度上都有待提高。新兴品牌不被消费者信任，这样的长期持有的固有认

知被定义为刻板印象，消费者品牌刻板印象会限制国产品牌的突围，这使国产品牌的破局更加困难。 
邵涵怡等人指出刻板印象不仅给国产品牌带来了负面影响，也给消费者带了负面影响，品牌方对市

场的感知受到干预，消费者对国产品牌的信心也被影响。刻板印象一定程度上萎缩了用户接受信息的广

度，降低了用户的黏性[3]。 
刻板印象的测量方法已有研究提出。Fiske 等人首次提出了刻板印象内容模型(SCM)，这一模型被用

于评估品牌刻板印象。通过 SCM，可以系统性地分析和测量消费者对品牌的认知结构，揭示消费者对品

牌的看法、情感和态度[4]。Kervyn 等(2012)指出一个品牌的性能特征——比如质量、可靠性、耐用性和

一致性可以被解释为刻板印象内容模型的合适元素[5]。Halkias 等(2016)指出通过能力和温暖两个维度来

解释刻板印象，进而分析消费者购买意愿。其中品牌能力包含胜任力、能力、高效和才智四种属性，品

牌温暖包含温暖、体贴、友好和亲和四种属性[6]。 
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刻板印象对消费者购买意愿的影响，同样是近年来学者的研究热点。冯建英等人根据 2006 年的研究，

消费者的购买意愿主要受到多方面因素的综合影响。这些因素涵盖了消费者个人特征、产品内部线索以

及产品外部线索等多个方面[7]。何佳讯等(2022)厘清了品牌刻板印象如何作用于消费者购买意愿[8]。Chiu
等(2006)的研究指出，当品牌中包含的来源国文化元素时，在文化启动效应的作用之下，该来源国文化元

素能够激发消费者对该国文化知识的积极联想[9]。本研究以体育品牌刻板印象对消费者购买意愿的影响

为研究课题，基于刻板印象内容模型和消费者购买行为模型，重点探讨体育品牌刻板印象对消费者购买

意愿影响的因素及其影响程度。 
消费者购买行为模型，如图 1 所示： 
 

 
Figure 1. Consumer purchase behavior model 
图 1. 消费者购买行为模型 

 
从图 1 看出，消费者购买行为是由需求的所导致的购买动机，由购买动机才产生了购买决策，这是

一个三阶段的过程。基于这一分析，我们可以建立消费者购买行为的基本模型[10]。很多研究运用此模型

研究消费者行为。 

2. 模型构建与研究假设 

2.1. 模型构建 

基于消费者购买行为模型，本研究结合该模型要点组成研究模型。需求是由各个方面的刺激所产生

的，我们选取了市场营销的刺激来作为第一阶段，分析刻板印象和类型两个属性的影响；第二阶段，选

取了消费者的年龄、月平均消费水平、购买体育产品频次、受教育程度 4 个维度作为购买者的特征进行

分析；购买者的决策作为最后阶段，即表现为消费者的购买意愿。本研究还基于前者研究模型的基础上

分析文化象征性[8]，探究其在体育品牌刻板印象对消费者购买意愿的影响效果。据此建立的模型，如图

2 所示： 
 

 
Figure 2. Model construction 
图 2. 模型构建 
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2.2. 研究假设 

本研究基于消费者购买行为模型，从市场和消费者特征两个角度分析体育品牌刻板印象对消费者购

买意愿的影响机制。 
施佳蓉等(2021)研究指出：对于实用型产品而言，品牌标识设计中中国元素功能匹配性对消费者购买

意愿的影响最大。因此，本研究认为，体育产品设计中融入中国元素功能匹配性较强时，消费者购买意

愿会更高[11]。因此，提出假设： 
H1：当体育产品设计中较好融入中国元素时，消费者购买意愿会增强。 
Bennent 等(2012)研究发现，品牌能力会带来消费者购买意愿的提升。由此可以推断，品牌能力强的

企业消费者购买意愿更高[12]。 
H2：体育品牌能力越强，消费者购买该品牌的体育产品的意愿越强。 
吴波等(2012)借助品牌意图能动框架，认为品牌企业给予足够高的品牌温暖与品牌能力能够增强消费

者的忠诚性与依赖性，但是具体通过何种方式作用还没用充足的证据支持。人口统计特征例如年龄、性

别、学历等对品牌能力几乎没什么影响，相反，年龄和受教育程度对品牌温暖感知影响显著:年龄偏大、

受教育程度偏高的消费者整体上对品牌温暖感知偏低[13]。因此，提出假设： 
H3a：受教育程度越高，消费者对体育品牌温暖感知越低。 
H3b：品牌温暖越强，消费者对于该品牌的购买意愿越高。 
易牧农等(2006)研究发现，当品牌来自世界上较发达的国家时，品牌知名度对购买者品牌态度具有更

积极的影响[2]。因此，提出假设： 
H4：消费者对国内体育品牌刻板印象相较于国外体育品牌刻板印象是更消极的，消费者对国外体育

产品的购买意愿更强。 

3. 数据分析与假设检验 

基于对在校大学生的调研和预调查，我们设计了李克特 7 级量表的问卷。在 2023 年 10 月，我们采

用了线上和线下结合的方式进行问卷的分发。我们一共分发了 324 份问卷，并对 277 份进行了有效性评

估。随后，我们将有效问卷通过 SPSS 26 软件进行了数据分析。 

3.1. 描述性统计分析 

被调查者基本信息包括性别、年龄、学历、职业和月消费等，如表 1 所示： 
 

Table 1. Statistics of demographic information 
表 1. 人口学信息统计 

变量 选项 频率 百分比(%) 平均值 标准差 

性别 男性 136 49.1 1.51 0.501 
女性 141 50.9 

年龄 

“10 后”及以上 0 0 

3.09 0.714 

“00 后” 55 19.99 
“90 后” 146 52.7 
“80 后” 72 26.0 
“70 后” 4 1.4 

“60 后”及以下 0 0 

学历 

高中及以下 11 4.0 

2.77 0.577 专科 53 19.1 
本科 203 73.3 

硕士及以上 10 3.6 
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续表 

职业 

在校学生 33 11.9 

2.19 0.823 
公司职员 193 69.7 

机关事业单位员工 20 7.2 
专业技术人员 27 9.7 

其他 4 1.4 

月消费(元) 

1000 及以下 6 2.2 

3.46 1.068 
1001~2000  53 19.1 
2001~3000  77 27.8 
3001~5000  89 32.1 
5000 以上 52 18.8 

 
从表 1 可看出，分布基本满足抽样调查的合理性。举例来说，在性别分布上，男性占比为 49.1%，

女性占比为 50.9%，呈现出较为均衡的情况；而在年龄分布上，“80 后”、“90 后”和“00 后”作为当

前体育产品消费的主力，占比高且相对合理。除此之外，公司职员对体育产品使用频率较高。 

3.2. 信度和效度检验 

3.2.1. 信度检验 
信度检验是检验内部一致性、稳定性和可靠程度，一般 Cronbach’s α 系数高于 0.8，说明信度高，内

部一致性、稳定性和可靠程度非常好，这可以用于评估态度量表题的信度分析。 
 

Table 2. Cronbach reliability analysis 
表 2. Cronbach 信度分析 

分析结果 
项数 样本量 Cronbach’s α 系数 

45 277 0.970 
 
根据图 2 中所示的数据，问卷整体的信度系数值为 0.970，远高于通常被接受的可信度值 0.9，这表

明研究数据具有非常高的可信度和内部一致性。高信度系数意味着测量工具(例如问卷调查)在不同时间和

不同情境下得出的结果是稳定和一致的，从而增强了研究结果的可靠性和有效性。 
信度系数在任意删除题项之后不会显著上升。因此，在这种情况下，不应该删除任何题项，保持测

量工具的完整性和内部一致性。由于数据信度质量高，因此可以用于进一步分析。 

3.2.2. 效度分析 
效度分析用于检测所用工具能否有效地衡量所研究的变量，确保问卷有效地达到了调查目的。KMO

统计量用于检验变量之间的偏相关性，以判断效度。如果 KMO 值高于 0.8，表示效度较高。共同度值用

来筛选与因素关联较强的变量，排除不合理研究项，从而提高模型的拟合度。方差解释率值用于评估每

个因子对总方差的贡献度，确保研究信息是否被有效提取，而因子载荷系数用于衡量每个因子(维度)与问

卷项目之间的相关性。如表 3 所示： 
 

Table 3. Validity analysis 
表 3. 效度分析 

分析 结果 
KMO 值 0.956 

Bartlett 球形度检验 
近似卡方 9268.970 

df 990 
P 值 0.000 
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从表 3 可以看出，结果显示 KMO 值为 0.956 > 0.9，问卷数据有高效度。所研究项的共同度值大于

0.4，说明每个研究项的关联性较强，研究项设计的比较合理。此外，提取四个因子的解释百分比为 60.746%
大于总方差解释量的 50%，表明问卷的信息量可以被有效地提取。而通过因子载荷系数绝对值大于 0.4，
表明每个因子与问卷项目具有较强的相关性，因子与问卷项目之间存在对应关系。  

3.3. 方差分析 

选用方差分析对不同类型、不同国家的体育产品以及刻板印象对购买意愿的影响进行分析。方差分

析是用于比较三个或三个以上组之间连续变量的均值是否存在显著差异，并进一步判断各个因素对试验

指标影响是否显著。 

3.3.1. 体育产品中融入中国元素后与消费者购买意愿分析 
通过对该变量对消费者购买意愿的分析，得到方差分析结果，如表 4 所示： 
 

Table 4. Analysis of variance (ANOVA) results on consumers’ purchase intentions after sports products are integrated with 
Chinese elements 
表 4. 体育产品融入中国元素后对消费者购买意愿的方差分析结果 

分析项 

购买体育产品时，您更倾向于购买以下哪类？ 
(平均值 ± 标准差) F 值 P 值 

国内 
(n = 222) 

国外 
(n = 53) 

其他 
(n = 2) 

国内体育品牌发售一些与中华文

化联动的产品，您会购买吗？ 
1.03 ± 0.175 1.23 ± 0.423 1.00 ± 0.000 13.941 0.000** 

*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01。 

 
从表 4 可看出，体育产品融入中国元素与消费者购买意愿之间的关系，呈现出 0.01 水平显著性(F = 

13.941, p = 0.000)，说明体育品牌企业在发布一些与中国元素匹配性较好的体育产品时，消费者提高了对

其品牌产品的购买意愿。当消费者在体育产品中看到融入了中国元素，比如中国传统图案、颜色、符号

或者与中国文化相关的设计灵感时，他们可能会感到亲切和认同，从而增强了对品牌产品的购买意愿。

因此，假设 H1 得到支持。 

3.3.2. 消费者的体育品牌刻板印象与消费者购买意愿分析 
通过该变量对消费者购买意愿的分析，得到方差分析结果，如表 5 所示： 
 

Table 5. Analysis of variance results of consumers’ sports brand stereotypes and consumers’ purchase intentions 
表 5. 消费者的体育品牌刻板印象与消费者购买意愿方差分析结果 

分析项 

消费者对于国内和国外体育品牌的刻板印象 
(平均值 ± 标准差) 

国内品牌 
(n = 277) F 值 P 值 国外品牌 

(n = 277) F 值 P 值 

您更倾向于购买国内品牌产

品还是国外品牌产品？ 
5.71 ± 
0.972 18.776 0.000** 5.43 ± 1.073 3.358 0.036* 

*p < 0.05 **p < 0.01 
 
从表 5 可看出，消费者的体育品牌刻板印象与消费者购买意愿的关系，均呈现出显著性(p < 0.05)，

说明消费者对于体育品牌的刻板印象都是正面的，且消费者对于国内品牌的购买意愿更加显著(F = 
18.776, p = 0.000)。 

https://doi.org/10.12677/sa.2024.133079


郑弘，郭石青 
 

 

DOI: 10.12677/sa.2024.133079 780 统计学与应用 
 

该结果可以解释为，消费者对于体育品牌有一种普遍的、积极的印象，即他们普遍认为体育品牌是

可信赖、有品质的。这种正面的刻板印象可能是由于体育品牌在市场上建立了良好的声誉、提供了高质

量的产品或服务，或者与积极的体育体验和价值观相关联。还表明消费者对于国内品牌的购买意愿更加

显著。这可能是因为消费者对于本土品牌有着更高的信任度，认为国内品牌更了解本国市场和消费者需

求，或者出于支持本国经济的考虑。 

3.3.3. 消费者的品牌温暖程度与消费者购买意愿的分析 
通过该变量对消费者购买意愿的分析，得到方差分析结果，如表 6 所示： 
 

Table 6. The analysis of variance (ANOVA) results for the relationship between consumers’ brand warmth and their  
intention to purchase. 
表 6. 消费者的品牌温暖程度与消费者购买意愿方差分析结果 

分析项 

消费者对于国内和国外体育品牌的品牌温暖感知 
(平均值 ± 标准差) 

国内品牌 
(n = 277) F 值 P 值 国外品牌 

(n = 277) F 值 P 值 

您更倾向于购买国内品牌

产品还是国外品牌产品？ 
1.53 ± 0.50 0.904 0.479 1.53 ± 0.50 4.592 0.000** 

*p < 0.05 **p < 0.01 

 
从表 6 可看出，消费者的品牌温暖程度与消费者购买意愿的关系，不均呈现出显著性，说明消费者

的品牌温暖程度越高，消费者的购买意愿不一定越强。因此，H3b 不被接受。 
该结果可以解释为，品牌的温暖程度并不是决定消费者购买意愿的唯一因素。尽管品牌的温暖程度

可能对消费者产生积极的情感和认同，但并不一定直接转化为购买意愿的增加。消费者的购买意愿还可

能受到个体差异、市场竞争、品牌知名度等因素的影响。因此，光凭品牌的温暖感知无法完全解释消费

者的购买意愿。 

3.4. 卡方分析 

本研究选用卡方分析，对体育品牌能力与消费者购买意愿和受教育程度与品牌温暖感知进行分析。

通过卡方分析研究 X (定类变量)对于另一种 Y (定类变量)的显著性。如果 p 值为 0.05 或者 0.01 以下，则

呈现显著性，通过具体对比选择百分比(括号内值)，得到差异所在。通过卡方分析，结果如表 6、7 所示： 
 

Table 7. Chi-square analysis results 
表 7. 卡方分析结果 

分析项 名称 
您更倾向于购买国内体育产品还是国外体育产品？ 

总计 χ2 P 值 
国内 国外 其他 

您对于国

内的体育

品牌的品

牌能力认

可程度 

1 (极不认可) 1(0.45) 0(0.00) 0(0.00) 1(0.36) 

25.392 0.005* 

2 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 
3 3(1.35) 1(1.89) 0(0.00) 4(1.44) 
4 14(6.31) 10(18.87) 0(0.00) 24(8.66) 
5 50(22.52) 22(41.51) 1(50.00) 73(26.35) 
6 85(38.29) 16(30.19) 0(0.00) 101(36.46) 

7 (极认可) 69(31.08) 4(7.55) 1(50.00) 74(26.71) 
总计 222 53 2 277   
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续表 

您对于国

外的体育

品牌的品

牌能力认

可程度 

1 (极不认可) 1(0.45) 0(0.00) 0(0.00) 1(0.36) 

5.919 0.920 

2 2(0.90) 0(0.00) 0(0.00) 2(0.72) 
3 10(4.50) 3(5.66) 0(0.00) 13(4.69) 
4 32(14.41) 7(13.21) 0(0.00) 39(14.08) 
5 60(27.03) 19(35.85) 1(50.00) 80(28.88) 
6 86(38.74) 18(33.96) 0(0.00) 104(37.55) 

7 (极认可) 31(13.96) 6(11.32) 1(50.00) 38(13.72) 
总计 222 53 2 277   

*p < 0.05 **p < 0.01 

 
从表 7 可以看出，倾向于购买国内体育产品的消费者对于“国内的体育品牌的的能力认可程度”呈

现出 0.05 水平显著性(χ2 = 25.392, p = 0.005 < 0.05)，而对于“国外的体育品牌的能力认可程度”则不显

著。由此可以得出，呈现较高认可态度的消费者人群依次为“其他”“国外”“国内”，因此接受 H2。 
此结果可以解释为中国体育产业和互联网在蓬勃发展，随着企业营销和体育产品不断升级，国内体

育品牌产品在质量和体验方面让消费者越来越满意，培养了一批忠诚的消费者，因此，他们对于体育品

牌能力的认可度越来越高，对于国内体育品牌产品购买意愿越来越高。而在选择体育品牌产品时，他们

也越来越倾向于国内体育品牌产品。 
 

Table 8. Chi-square analysis results 
表 8. 卡方分析结果 

分析项 名称 
您的学历是？ 

总计 χ2 P 值 
高中及以下 专科 本科 硕士及以上 

您对于

国内的

体育品

牌的品

牌温暖

认可程

度 

1 (极不认可) 1(9.09) 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 1(0.36) 

60.642 0.000** 

2 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 0(0.00) 
3 1(9.09) 1(1.89) 2(0.99) 0(0.00) 4(1.44) 
4 1(9.09) 7(13.21) 15(7.39) 1(10.00) 24(8.66) 
5 5(45.45) 11(20.75) 54(26.60) 3(30.00) 73(26.35) 
6 3(27.27) 24(45.28) 72(35.47) 2(20.00) 101(36.46) 

7 (极认可) 0(0.00) 10(18.87) 60(29.56) 4(40.00) 74(26.71) 
总计 11 53 203 10 277   

您对于

国外的

体育品

牌的品

牌温暖

认可程

度 

1 (极不认可) 0(0.00) 0(0.00) 1(0.49) 0(0.00) 1(0.36) 

30.424 0.034* 

2 0(0.00) 1(1.89) 1(0.49) 0(0.00) 2(0.72) 
3 3(27.27) 5(9.43) 5(2.46) 0(0.00) 13(4.69) 
4 1(9.09) 5(9.43) 31(15.27) 2(20.00) 39(14.08) 
5 5(45.45) 17(32.08) 57(28.08) 1(10.00) 80(28.88) 
6 2(18.18) 15(28.30) 83(40.89) 4(40.00) 104(37.55) 

7 (极认可) 0(0.00) 10(18.87) 25(12.32) 3(30.00) 38(13.72) 
总计 11 53 203 10 277   

*p < 0.05 **p < 0.01 
 
从表 8 可看出，不同学历的消费者对于“国内和国外的体育品牌的品牌温暖认可程度”呈现出 0.01

和 0.05 水平显著性(χ2 = 40.642，p = 0.000 和χ2 = 30.424，p = 0.034)。由此可以得出，呈现较高认可态度
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的消费者人群依次为“硕士及以上”“高中及以下”“专科”“本科”，所以支持 H3a。 
此结果可以解释为，受教育程度越高的消费者可能更加理性和理性，对品牌的温暖感知程度较低。

他们可能更注重产品的功能和性能，而不太关注品牌的情感方面。他们可能更倾向于通过理性的方式评

估和选择产品，而不太受品牌的情感吸引。 

3.5. 差异性检验 

本研究采用配对样本检验的方法来分析消费者对于国内与国外刻板印象的差异性，差异性检验是用

于确定两个或多个总体之间的差异是否显著的统计方法，研究变量不同维度上差异情况。品牌刻板印象

差异分析结果，如图 3 所示： 
 

 
*p < 0.05 **p < 0.01 

Figure 3. Results of the difference analysis 
图 3. 差异性分析结果 

 
从图 3 可以看出，消费者对国内品牌能力、品牌温暖和对国外品牌能力、品牌温暖呈现出显著差异

(p = 0.000)，即消费者对国内体育品牌刻板印象和国外体育品牌刻板印象不同。结合上述结果，消费者的

品牌温暖感知对于消费者购买意愿，国外品牌是显著的(F = 4.592, p = 0.000)，而对国内品牌是不显著的(F 
= 0.904, p = 0.479)，消费者对于国内体育品牌的刻板印象较国外体育品牌更消极。所以支持 H4。 

4. 结论与建议 

4.1. 结论 

本研究基于消费者行为模型，主要采用问卷调查法对体育品牌刻板印象对消费者购买意愿影响进行

分析，本文定义消费者的刻板印象为品牌能力和品牌温暖两个类型，以消费者基本特征、刻板印象和文

化象征性为三个主要影响因素。 
本文结论可以概括为以下三个方面：第一，研究表明，巧妙融入中国元素的体育产品设计可以显著

增强消费者的购买意愿。文化象征性能够很好增强消费者的购买意愿；第二，品牌能力越强，消费者对

该品牌的购买意愿也越强。其中，消费者对国外体育产品的购买意愿高于国内体育产品。但是，品牌温

暖对消费者的购买意愿的影响并不显著。品牌能力是影响消费者购买意愿的主要影响因素；第三，受教

育程度越高，消费者对体育品牌的温暖感知越低。其中硕士及以上学历的品牌温暖感知最低，高中及以

下的温暖感知最高。受教育程度越高的消费者可能更加理性和理性，对品牌的温暖感知程度较低。 
研究结果表明，体育品牌刻板印象对消费者购买意愿具有显著影响，这一发现对于体育品牌的市场

营销策略具有重要的指导意义。国内外学者在刻板印象对消费者购买意愿影响的研究方面尚存在空白，

本文采用文献研究和问卷调查的方法探究其影响路径和效果，旨在为品牌管理和市场营销提供实证依据。

然而本文仍然存在一些不足，在数据收集和处理方面存在一定的局限性，结果的普适性也需要进一步验

证。今后的研究方向可以从以下几个方面展开：一是扩大样本范围，提高研究的代表性；二是探讨其他

影响消费者购买意愿的因素，以期构建更为全面的理论框架；三是采用如脑电一些先进的工具研究刻板

印象对消费者刻板印象的影响效果，提高研究的准确性。 
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据此，我们讨论给出以下建议。 

4.2. 建议 

4.2.1. 增加与消费者直接沟通的渠道 
从运动品牌企业的角度来说，与消费者直接沟通成为了品牌运营和市场营销的重要方式。由于我国

体育品牌的起步较晚，国产企业多属于传统代工企业，缺少与消费者直接沟通的渠道，品牌运营经验较

为匮乏[14]。而增加与消费者直接沟通的渠道，可以更好地满足消费者需求、提升品牌形象和增加销售额。

通过直接与消费者对话，体育品牌可以了解他们对产品的需求、喜好和意见。这可以帮助品牌迅速了解

市场的变化和趋势，及时调整产品策略和推广策略，以满足消费者的需求。消费者更愿意相信符合自己

预期的品牌，并且在购买时更倾向于这类产品。更多的与消费者交流，品牌可以展示其对消费者的关注

和重视。品牌可以通过社交媒体、客服热线等渠道主动与消费者互动，回答他们的问题、解决他们的疑

惑，提供优质的售后服务。消费者会感受到品牌真诚的关怀，从而建立起对品牌的信任和忠诚，提升品

牌形象。企业借助平台获取用户的使用体验、购买心理和消费习惯等信息，分析创新，对消费者进行正

向反馈。进而建立起忠诚度高的消费群体，增加回头客和口碑传播，随之销售额再上一个台阶。企业逐

步形成具有一定影响力的价值链体系，深化在消费者心中的刻板印象。建立起良好的品牌消费者关系，

实现双赢的局面。 

4.2.2. 重视感知价值引发的消费者情感反馈 
从品牌策划师的角度来说，品牌的成功与否往往与其在消费者心目中的感知价值密切相关。感知价

值是指消费者对产品或品牌的主观评价，它既包括产品或品牌本身的特性和功能，也包括消费者从中获

得的情感和认知层面的价值。因此，体育品牌应该高度重视感知价值引发的消费者情感反馈。消费者购

买体育品牌产品往往不仅仅是为了满足物质需求，更是为了满足情感需求。体育品牌所代表的运动和健

康理念，使得消费者将其与积极的情感联系在一起。体育品牌可以通过产品设计、品牌形象塑造和营销

活动等手段，传递出积极的情感价值，进而引发消费者情感的共鸣和认同。这种情感反馈有助于消费者

形成对品牌的忠诚度，从而增加品牌的市场份额和竞争优势。感知价值不仅仅包括消费者对产品或品牌

的情感评价，还包括对产品或品牌所传递的信息和意义的理解。体育品牌通过传递健康、活力和自信等

价值观，帮助消费者树立正确的消费观念，并形成对品牌的认知价值。这种认知价值不仅影响着消费者

对品牌的选择和购买行为，还能够激发消费者对体育运动的参与和支持，促进整个体育产业的发展。消

费者购买体育品牌产品的决策往往受到自身需求和价值观念的影响。如果体育品牌能够与消费者的需求

和价值观念相契合，提供优质的产品和服务，就能够提高消费者的满意度，并获得口碑的传播和宣传。

消费者的满意度和口碑反过来又会影响其他潜在消费者的购买决策，形成良性的品牌效应。因此，满足

消费者心理的、精神的需求，打破初级加工、低水平同质化竞争的固有印象，实现从提供基本功能到提

供体验价值的产品升级，培育消费者国货意识，才能让品牌在激烈的市场竞争中立于不败之地[15]。 

4.2.3. 品牌的形象名誉建设、产品文化宣传 
从广告投放商的角度来说，在推广产品或服务时，除了传达产品的功能和优势之外，还应该投入品

牌的形象名誉建设和产品文化宣传。这对于品牌长期发展和市场竞争力的提升具有重要意义。品牌的形

象名誉是消费者对品牌的信任和认同，是品牌价值的核心。广告商应该通过广告宣传来塑造品牌的形象，

打造品牌的口碑。通过准确而有力地传递品牌的核心价值观、使命和品质承诺，让消费者对品牌产生信

任，从而建立品牌形象的良好声誉。例如，可通过广告中展示品牌的历史渊源、创新技术、社会责任等

方面，展示品牌的专业性、可信度和价值观，从而提升消费者对品牌的认知和好感。产品文化宣传是品
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牌与消费者产生情感共鸣的重要方式。广告商应该通过广告宣传来传递产品的文化内涵，让消费者与产

品产生情感联系。产品文化宣传可以通过广告中的故事性情节、美学表达、音乐节奏等来展现，让消费

者在观看广告的过程中产生共鸣和情感共享。例如，可通过广告中展示产品与生活场景的契合度，展现

产品与消费者生活方式的契合，让消费者感受到产品带来的美好与幸福。消费者更愿意选择那些具备清

晰品牌形象、积极社会形象和与个体价值观相符的品牌。通过品牌形象名誉建设和产品文化宣传，广告

商可以提升消费者对品牌的好感度和忠诚度，进而提升品牌的市场份额和竞争力。由于体育运动品牌广

告竞争市场中品牌营销的相互作用力，导致强者越强、弱者越弱，弱势品牌发展空间受到局限。只有在

建设良好的品牌形象和传播积极的产品文化的基础上，广告商才能够实现更好的品牌推广效果和长期发

展。 

4.2.4. 创新品牌与传统文化产品的联动，增强品牌认同感 
从文化认同的角度来说，品牌通过创新体育品牌与传统文化联动，可以有效改善消费者的负面刻板

印象。体育品牌可以深入挖掘本土传统文化元素，如民俗、传统手工艺等，融入品牌设计与营销活动中，

以建立更深层次的情感联系[16]。举办文化活动、跨界合作、讲述传统文化故事等方式也能吸引消费者参

与并增强品牌吸引力，从而减少消费者对品牌的刻板印象，提升品牌形象与市场竞争力。体育品牌还可

以深入研究本土传统文化，并将其融入品牌的设计和营销活动中。这样做可以展示品牌对本土文化的尊

重和关注，同时也能激发消费者的情感共鸣，增强品牌的认可度和亲和力。除此之外，可以通过举办文

化活动来促进体育品牌与传统文化的融合。举办传统文化展览、演出或庆典活动，可以为消费者提供了

解和体验本土文化的机会，同时也为体育品牌提供了展示自身与传统文化结合的平台。这需要品牌深入

挖掘本土传统文化元素，以建立情感联系，吸引消费者参与，并改变他们对品牌的认知和印象。只有增

强消费者的品牌认同感才可以让品牌形象得到改善。 
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