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关键意见领袖特征对女性消费者体育用品购买意愿的影响 

——基于社会影响理论的链式中介模型 

 
张乐俏，王兆红10 

(北京师范大学 体育与运动学院，北京  100875) 
 

摘      要：在“她经济”不断崛起的背景下，女性消费者逐步成为新时代体育用品消费市场的

主力军。为进一步探究关键意见领袖特征对女性消费者体育用品购买意愿的影响，基于社会影响

理论，构建以品牌认同和模仿欲望为中介变量的链式中介模型，探究二者之间的作用机制。研究

发现：(1)以同质性、视觉性、时效性、产品涉入和互动性为核心特征的关键意见领袖对女性消费

者体育用品购买意愿产生正向影响；(2)品牌认同和模仿欲望均在关键意见领袖特征与女性消费者

体育用品购买意愿间具有中介作用；(3)关键意见领袖特征通过品牌认同和模仿欲望的链式中介效

应影响女性消费者体育用品购买意愿。基于此，提出提升关键意见领袖影响力，增进双向互动与

情感联结；打造体育品牌社群，深化女性消费者品牌认同；瞄准女性运动人群，加码布局女性细

分运动市场等建议。 
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The influence of key opinion leader characteristics on sports goods purchase 
intention for female consumers 

——The chained mediation model based on social influence theory 
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Abstract: Under the background of the rising "she economy", female consumers have gradually become the main 

force in the sporting goods consumption market in the new era. In order to further explore the influence mechanism 

of key opinion leaders’(KOLs) characteristics on female consumers' sporting goods purchasing intention, this paper 

constructs a chain mediation model based on the social influence theory, with brand affinity and mimicry desire as 

the mediating variables, so as to examine the effect mechanism between them. The study finds that: (1) KOLs’ 

characteristics, including homogeneity, visual appeal, timeliness, product involvement, and interactivity, have a 

positive impact on female consumers' sports goods purchase intention; (2) brand affinity and mimicry desire both 

have a mediating effect between the KOLs’ characteristics and the purchasing intention of female consumers of 

sporting goods; (3) KOLs’ characteristics influence female consumers' sporting goods purchasing intention through 

the chain-mediated effects of brand affinity and mimicry desire. Based on those findings, it is recommended to 

enhance the influence of KOLs and to foster two-way interaction and emotional connections, creating sports brand 

communities to deepen brand affinity among female consumers, and targeting the female sports demographic by 

increasing investment in the segmented female sports market. 
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2024 年 6 月国家发展和改革委员会等部门联合印

发《关于打造消费新场景培育消费新增长点的措施》

(发改就业(2024)840 号)，指出要进一步培育和壮大消

费新增长点，促进消费稳定增长[1]。体育消费作为居民

生活服务消费的重要组成部分，是促进消费升级的新

兴力量。近年来，随着国民经济的稳步增长和女性自我

意识的日益觉醒，女性在体育市场的消费潜力被充分激

发。数据显示，2023 年女性健身消费者占比达 55.41%，

女性健身消费已成为体育消费市场的重要增长点[2]。 

关键意见领袖是对用户的态度和行为产生强烈影

响的人[3]，他们活跃在社交媒体平台，通过在特定领域

内的专业知识、独特见解，有效地传递产品信息并对

消费者进行个性化的体验分析和推荐，成为影响消费

者购买决策的重要因素。近年来，数字化营销迅速发

展，体育企业纷纷布局“关键意见领袖—品牌—消费

者”这一营销推广路径，以此提升品牌知名度与消费

者对品牌的认同度。女性消费者作为易受到情感因素

和社交网络影响的消费群体，对运动领域的关键意见

领袖表现出明显偏好。关键意见领袖对消费者购买意

愿的影响是其多种特征共同作用的结果[4]。然而，体育

用品因其独特的体验属性，在消费者的购买动机、需

求偏好等方面与一般消费品有着明显差别[5]，面对多样

化、个性化的女性体育消费市场，体育企业如何借助

关键意见领袖吸引女性消费者、占领女性消费市场，

成为众多体育企业管理者的难题。基于此，本研究基

于社会影响理论，通过构建链式中介模型，揭示关键

意见领袖特征影响女性消费者体育用品购买意愿的内

在机制，以期为体育企业了解女性消费者提供参考。 

 

1  文献回顾与研究假设 
1.1  社会影响理论 

社会影响是指个体在社会环境中受到其他个体影

响而产生态度、信念或行为变化的过程。社会影响理

论广泛应用在营销学消费者行为研究中，着重探讨了

外在影响源是如何作用于个体并通过顺从、认同和内

化 3 个过程导致其态度或行为改变[6]。顺从过程产生于

控制性社会影响因素，指个体为了获得积极反馈或避

免惩罚而进行的非自愿行为。认同过程和内化过程产

生于自愿性社会影响因素，分别指个体在社会影响因

素下，对某人、某物产生认同感或认为某人、某物与

自身价值体系相符，进而产生某种态度或采取某种行

为[7]。社交媒体情境下，女性消费者在与关键意见领袖

进行持续互动交流的过程中，对关键意见领袖推荐的

品牌逐渐产生认同、激发相似性消费欲望(即模仿欲望)

的心理，来源于消费者在自愿性社会影响因素作用下

的认同和内化。基于以上分析，品牌认同和模仿欲望

是探究女性消费者心理活动过程的重要变量。 

1.2  关键意见领袖特征与女性消费者体育用品购买意愿 

近年来，强调“个性表达”的社交媒体为关键意

见领袖走上公众层面提供了机会和平台。由于关键意

见领袖与其受众有更相近的风格和价值观，并且发布

内容通常被认为具有原始性和非商业性的特点[3]，因此

与传统明星或代言人相比，他们往往被视为更值得信

赖的推荐者，粉丝黏性更强，粉丝的购买决策更易受

其影响。Britt 等[8]发现具有较大影响力的意见领袖能够

获取更高的消费者信任度并且对消费者产生更大影响。 

关键意见领袖的形成和影响力大小均与其自身特

征息息相关。研究表明，关键意见领袖的特征能够直

接影响消费者的购买意愿，并且不同特征对其信息接

收者，即消费者的购买意愿产生的效果不一[9]。目前关

键意见领袖的特征已被证实是影响消费者购买决策的

重要因素之一。在女性消费的研究中，关键意见领袖特

征对女性购买意愿的促进作用也已得到充分论证[10]。梦

非[9]认为关键意见领袖的特征分为意见领袖特征及推

荐信息特征，包括专业性、知名度、产品涉入、互动

性、时效性、视觉线索和推荐一致性。杨华寅[11]在其

研究中围绕专业性、知名度、产品涉入、互动性和同

质性构建关键意见领袖特征。基于此，本研究认为关

键意见领袖的特征是作用于女性消费者购买意愿的核

心要素，其特征主要包含专业性、知名度、产品涉入、

同质性、互动性、时效性和视觉性 7 个维度。其中，

专业性、知名度和产品涉入分别衡量关键意见领袖专

业程度、公众熟悉度及产品关注度，同质性和互动性

则关注消费者与关键意见领袖之间的相似程度和信息

互动程度，时效性和视觉性是对关键意见领袖信息传

播即时程度和内容呈现视觉效果的评价。综上，提出

假设 H1：关键意见领袖特征正向影响女性消费者体育

用品购买意愿。 

1.3  品牌认同的中介作用 

品牌认同指消费者对特定品牌所持有的情感态度

和认知信念[12]，是消费者对自我形象和品牌形象一致

性的感知。根据社会影响理论，女性消费者在与关键

意见领袖这一外在影响源积极互动沟通的过程中历经

认同与内化，其中“认同”受到人际互动的显著影响[13]。
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在频繁互动过程中，女性消费者逐步建立起对关键意

见领袖的信任和认同，并产生“移情效应”[14]。经由

“移情效应”，女性消费者将对关系意见领袖的认同感

转移至其推荐的体育品牌，最终形成品牌认同。现有

研究证实，关键意见领袖能够凭借其个人特质有效提

升消费者的品牌认同度[15]。同时，社会认同理论指出

消费者在选择品牌时会着重考量该品牌是否符合所属

社会群体的价值观和标准，以此维护自己的社会认同

感[16]。当消费者的品牌感知与群体身份一致时，会产

生更强的品牌认同感和品牌忠诚度，并进一步转化为

购买意愿。研究表明，品牌认同不仅显著提升消费者

对品牌产品或服务的购买意愿，更能促使其产生高价

支付意愿[17]。马向阳等[18]的研究表明，消费者对品牌

所代表的文化认可度越高，则购买该品牌产品的意愿

越强。另外，确有研究指出品牌认同在关键意见领袖

特征和购买意愿间存在中介作用[11]。由此可见，关键

意见领袖特征可能通过提升女性消费者对体育品牌的

品牌认同，进而影响她们的体育用品购买意愿。因此，

提出假设H2a：关键意见领袖特征正向影响女性消费

者品牌认同。H2b：品牌认同在关键意见领袖特征与

女性消费者体育用品购买意愿间具有中介效应。 

1.4  模仿欲望的中介作用 

模仿欲望是消费者由于受到社会环境和他人的影

响，从而自发地对某个产品或品牌产生相似的购买欲

望和行为，即消费模仿[19]，并且这种模仿欲望能够影

响消费者的购买决策[20]。相似吸引理论指出个体容易

被那些与自身态度或信念相似的人吸引，并且倾向于

模仿那些与自身具有一定相似度的个体[21]。结合社会

影响理论，女性作为易受到情感驱动的消费群体，被

与自我概念相契合的关键意见领袖吸引并与其进行交

往互动，经历内化过程而逐渐形成“可获得性期待”[22]。

方劲[19]指出，消费者有时会模仿消费榜样的选择。女

性消费者将关键意见领袖视作消费榜样，期待模仿关

键意见领袖的生活方式和消费行为以实现个人和关键

意见领袖的联结，最终形成对关键意见领袖的消费模

仿。同时，模仿欲望在关键意见领袖和消费者意愿间

的中介作用也已被证实[23]。由此可见，关键意见领袖

作为消费榜样，能够单向影响个体的消费意愿，而消

费者的模仿欲望越强烈，越倾向于购买关键意见领袖

分享或推荐的产品，以模仿榜样的消费选择。因此，

提出假设 H3a：关键意见领袖特征正向影响女性消费

者模仿欲望。H3b：模仿欲望在关键意见领袖特征与

女性消费者体育用品购买意愿间具有中介效应。 

1.5  品牌认同与模仿欲望的链式中介作用 

根据自我一致性理论，消费者倾向于关注并购买

那些反应其自我概念的品牌[24]。换言之，当品牌或产

品与消费者的个人信仰、品味和生活方式高度一致时，

消费者更易产生归属感。这种归属感促使消费者渴望

与品牌社区建立联系[25]，进而加深对品牌的信任和认

同，这一过程不仅体现了消费者与品牌之间的深层情

感联系，也揭示了品牌认同形成的内在心理机制。消

费者的自我一致性也是消费者倾向于喜爱一些特定关

键意见领袖的重要原因[26]，与消费者自我概念相契合

的关键意见领袖作为消费者的消费榜样，能够激发消

费者积极与其建立联系，并有意识或无意识地模仿他

们对品牌的选择，进而影响最终的购买意愿。综合以

上分析，以往研究提示了关键意见领袖可能通过示范

行为影响追随者的品牌选择，并引发消费者有意识或

无意识的消费模仿[19]。然而已有研究尚未明确构建关

键意见领袖特征、品牌认同和模仿欲望三者之间清晰

的影响路径。因此，本研究结合前人研究，将这 3 个

变量进行综合考察，以探究它们如何共同作用于女性

消费者体育用品购买意愿，更有效地揭示女性在购买

体育用品时的作用机制。基于以上分析，提出假设

H4a：女性消费者品牌认同影响模仿欲望。H4b：关键

意见领袖特征通过品牌认同和模仿欲望的链式中介效

应影响女性消费者体育用品购买意愿。 

本研究基于社会影响理论，揭示女性消费者在关

键意见领袖特征影响下，通过认同机制和内化机制，

形成体育用品购买意愿的心理活动过程。根据如上分

析，构建关键意见领袖特征影响女性消费者体育用品

购买意愿的链式中介模型(见图 1)。 

 

 
 

图 1  假设模型 

 

2  研究设计 
2.1  研究样本 

鉴于研究对象均为女性社交媒体平台使用者，因

此使用线上问卷星平台进行问卷收集。为获取更广泛

的样本，将问卷分享至微信朋友圈、新浪微博、豆瓣
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等线上平台进行扩散。最终共发放线上问卷 557 份，

剔除掉男性、不关注关键意见领袖且无体育用品购买

习惯的女性、填写时间过短、作答内容前后矛盾或存

在题项空缺的问卷后，保留 418 份有效问卷，问卷有

效率达 75.04%。样本显示，年龄结构上，18~30 岁的

女性居多，占比 90.9%；受教育程度上，大学本科以

上人群居多，占比 98.1%；月可支配收入集中在 4000

元以下(68.7%)，与年龄和受教育程度相符。 

为检验样本量的有效性，采用 MacCallum 等[27]提

出的方法，计算出样本量为 418、显著性水平为 0.05、

自由度为 13、RMSEA 小于 0.08 时，假设模型的统计

功效为 98.9%，表明样本数据能够有效验证研究问题。 

2.2  测量工具 

为确保研究工具的信度和效度，本研究量表的设

计历经初步编制、预调研以及问卷修正 3 个阶段。在

借鉴国内外成熟量表的基础上，根据研究目的加以调

整，并通过专家访谈、预调研的方式对问卷题项进行

改进。关键意见领袖特征中，专业性、知名度、产品

涉入、同质性、互动性、时效性和视觉性 7 个变量的

量表均参考梦非[9]的研究，共设置 27 个题项。品牌认

同量表参考金立印[28]的研究，设置 5 个题项。模仿欲

望量表参考 Ki 等[23]的研究，设置 4 个题项。购买意愿

量表基于 Dodds 等[29]和 Sokolova 等[13]的研究，设置 5

个题项。上述 10 个变量的测量均使用 Likert 五点量表，

1 表示“非常不同意”，5 表示“非常同意”。 

使用 SPSS 25.0 对有效样本进行信效度检验，信度

检验结果显示，各变量的 Cronbach’s α系数(0.846～

0.942)均大于 0.70，说明测量量表内部一致性较高。随

后，使用 AMOS 26.0 进行验证性因子分析以检验量表

的结构效度，模型拟合结果显示，各拟合指标均满足

标 准 ( 2 /df=2.262 ， RMSEA=0.055 ， CFI=0.932 ，

TLI=0.927)，模型拟合度较好。组合信度(CR)(0.846～

0.943)均大于 0.70，各构念的 AVE 值(0.590～0.804)均

大于 0.50，说明本研究各变量的测量量表具有较好的

聚敛效度。区分效度通过比较 AVE 值与维度间的相关

系数来测度，各个 AVE 平方根值均大于该因子与其他

因子间的相关系数，说明量表具备较好的区分效度。  

2.3  统计方法 

运用 SPSS 25.0 与 AMOS 26.0 软件对数据进行统

计分析。首先，运用可靠性分析和验证性因子分析对

各变量量表进行信度和效度检验。其次，通过均值、

标准差以及皮尔逊相关分析对各变量之间的相关关系

进行统计。随后，通过结构方程模型建立品牌认同、

模仿欲望在关键意见领袖特征和女性消费者体育用品

购买意愿之间的中介作用模型。最后，运用 Bootstrap

方法对研究假设中的链式中介作用进行检验。 

 

3  结果与分析 
3.1  描述性统计和相关性分析 

采用 Pearson 相关系数检验各变量间的相关性，

结果如表 1 所示。两两变量间均呈显著正相关关系

(P<0.01)。 

 

表 1  各变量描述性统计、信效度检验值及相关性检验结果 

 M±SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 CR 
专业性 3.93±0.85 0.8041)          0.943
知名度 3.84±0.74 0.5922) 0.7351)         0.893

产品涉入 3.82±0.66 0.4092) 0.5452) 0.6941)        0.919
同质性 3.70±0.68 0.3002) 0.4272) 0.6542) 0.6471)       0.846
互动性 3.46±0.82 0.1422) 0.2942) 0.5332) 0.6102) 0.7321)      0.891
时效性 3.68±0.65 0.2762) 0.4522) 0.6502) 0.6592) 0.6642) 0.6481)     0.902
视觉性 3.81±0.65 0.3242) 0.4192) 0.6472) 0.6402) 0.5212) 0.6852) 0.6501)    0.848

模仿欲望 3.74±0.71 0.2512) 0.3442) 0.4582) 0.5182) 0.3732) 0.4432) 0.5572) 0.6491)   0.880
品牌认同 3.56±0.69 0.1292) 0.2502) 0.4892) 0.5712) 0.5442) 0.5512) 0.5252) 0.5712) 0.5901)  0.877
购买意愿 3.65±0.67 0.1842) 0.3232) 0.5172) 0.5282) 0.3962) 0.4822) 0.6142) 0.6102) 0.6442) 0.7081) 0.924

AVE 平方根  0.897 0.857 0.833 0.804 0.856 0.805 0.806 0.806 0.768 0.841               
1)因子的平均方差提取值(AVE)；2)P<0.01 

 

3.2  假设检验 

借助 AMOS 26.0 构建结构方程模型，对前文所提出

的假设关系进行验证。模型拟合度指标良好( 2 /df=2.050，

RMSEA=0.050，CFI=0.946，TLI=0.939)。表 2 和图 2 为

结构方程模型的路径关系分析结果，由结果可知：关键

意 见 领 袖 特 征 作 用 于 购 买 意 愿 的 路 径 系 数 为

0.188(P<0.01)，表明关键意见领袖特征能够对女性消费

者体育用品购买意愿产生显著的正向影响，支持假设

H1。关键意见领袖特征作用于品牌认同和模仿欲望的路

径系数分别为 0.736(P<0.001)和 0.282(P<0.001)，表明关
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键意见领袖特征对女性消费者的体育品牌认同和模仿

欲望均能产生显著的正向影响，其中关键意见领袖特征

对品牌认同的直接效应显著性更强，假设 H2a 和 H3a 成

立。品牌认同和模仿欲望作用于购买意愿的路径系数分

别为 0.435(P<0.001)和 0.249(P<0.001)，表明两者均对女

性消费者体育用品购买意愿产生显著的正向影响，其中

品牌认同相较于模仿欲望对女性消费者体育用品购买

意愿的直接影响显著较强。另外，品牌认同对模仿欲望

产生显著的正向影响，路径系数为 0.476(P<0.001)，假设

H4a 成立。 

 

表 2  链式中介的结构方程模型参数估计 

路径 标准化估计值 标准误(S.E.) 临界比(C.R.) 显著性 

关键意见领袖特征→购买意愿 0.188 0.128 2.784 P<0.01 
关键意见领袖特征→品牌认同 0.736 0.196 6.960 P<0.001 
关键意见领袖特征→模仿欲望 0.282 0.150 3.550 P<0.001 

品牌认同→购买意愿 0.435 0.078 5.724 P<0.001 
模仿欲望→购买意愿 0.249 0.059 4.223 P<0.001 

品牌认同→模仿欲望 0.476 0.080 6.031 P<0.001      
 

 

 

图 2  关键意见领袖特征影响女性消费者体育 

用品购买意愿的链式中介模型 

 

3.3  中介效应检验 

进一步检验品牌认同和模仿欲望在关键意见领袖

特征影响女性消费者购买意愿过程中的中介作用，采

用 Bootstrap 方法进行中介效应检验。对关键意见领袖

特征、品牌认同、模仿欲望、购买意愿 4 个变量之间

的链式中介模型进行检验，在原始样本的基础上，重

复抽样 5 000 次，并设置 95%的置信区间。由表 3 结

果可知：模型间接效应与直接效应均显著，95%置信

区间分别为[0.132，0.344]和[0.349，0.572]，均不包含

0，表明从关键意见领袖特征到女性消费者购买意愿的

中介效应存在，并且中间变量起部分中介作用。其中，

间接效应效应值 0.454，占总效应的 65.6%，表明中介

路径起主要作用。品牌认同在关键意见领袖特征与女

性消费者体育用品购买意愿间的中介效应值为 0.251，

95%置信区间为[0.149，0.356]，不包含 0，假设 H2b

成立。模仿欲望在关键意见领袖特征与女性消费者体

育用品购买意愿间的中介效应值为 0.122，95%置信区

间为[0.059，0.208]，不包含 0，假设 H3b 成立。品牌

认同和模仿欲望在关键意见领袖特征与女性消费者体

育用品购买意愿之间中介效应显著，路径的中介效应

值为 0.081，95%置信区间为[0.040，0.133]，不包含 0，

说明品牌认同和模仿欲望在关键意见领袖特征影响女

性消费者体育用品购买意愿的作用过程中起到了链式

中介作用，支持假设 H4b。 

 

表 3  中介效应检验 

95%置信区间
路径 效应值 占比/% 标准误 

下限 上限

总效应 0.692 100 0.050 0.593 0.791

直接效应 0.238 34.4 0.054 0.132 0.344

总间接效应 0.454 65.6 0.058 0.349 0.572

间接效应 1:关键意见领袖特征→品牌认同→购买意愿 0.251 36.3 0.052 0.149 0.356

间接效应 2:关键意见领袖特征→模仿欲望→购买意愿 0.122 17.6 0.039 0.059 0.208

间接效应 3:关键意见领袖特征→品牌认同→模仿欲望→购买意愿 0.081 11.7 0.023 0.040 0.133
      

 



 
72 体育学刊 第 32 卷 

 

4  讨论 
基于社会影响理论，以关键意见领袖特征为自变

量，品牌认同、模仿欲望为中介变量，女性消费者体

育用品购买意愿为因变量，构建链式中介模型以探究

关键意见领袖特征对女性消费者体育用品购买意愿的

影响，得到如下结论。 

第一，关键意见领袖对女性消费者体育用品购买

意愿产生影响是其多重特征综合作用的结果。作为外

在影响源，关键意见领袖通过社交媒体平台与女性消

费者不断进行人际沟通和信息交互，注重互动体验的

女性消费者逐渐在认同与内化的过程中对关键意见领

袖产生认同感，进而信任其推荐的体育品牌和产品，

增强购买意愿。关键意见领袖的特征中，同质性、视

觉性、时效性、产品涉入和互动性对关键意见领袖特

征的标准化回归系数分别为 0.882、0.879、0.871、

0.836、0.728，可见同质性、视觉性、时效性和产品涉

入在关键意见领袖特征中起主要作用，互动性次之。

相较于其他特征，知名度和专业性则作用较小(标准化

回归系数分别为 0.610 和 0.602)。究其原因，女性对关

键意见领袖的关注源自于对关键意见领袖相似性与自

我一致性的感知，同质性使受众产生认同，提升对推

荐体育用品的信赖。另外，信息传播的时效性和内容

呈现的视觉性能够增加分享的即时性与真实性，提高

用户记忆度，加深受众的品牌印象，增加产品搜索和

购买意愿。而关键意见领袖对产品深入的了解和体验，

能够提升女性对其评价和建议的信任度，降低她们对

产品的感知风险。同样，积极与热情的互动促使女性

产生共在感和尊重感，满足她们对于互动体验的渴望。

因此，受到感性驱动的女性消费者，相比于关键意见

领袖的本身的知名度和专业性而言，更注重关键意见

领袖所带来的情感和感官体验。 

第二，品牌认同是关键意见领袖特征影响女性消

费者体育用品购买意愿的主要中间变量。研究结果显

示，“关键意见领袖特征—品牌认同—女性消费者购买

意愿”这一路径的间接效应(0.251)大于其他间接效应

值，表明品牌认同为主要中间变量，即关键意见领袖

主要通过其外显特征提升女性消费者的体育品牌认

同，进而转化为购买意愿，揭示了品牌认同的重要作

用，这与以往研究结果相一致[30]。根据社会影响理论，

当个体为建立或维护与影响源密切的情感联系时，会

主动进行自我类别化[5]，并倾向于采纳影响源的观念或

行为，在人际交往中逐渐形成对影响源的认同。具体

而言，关键意见领袖在与女性消费者进行频繁互动的

同时，作为外在影响源，激发女性消费者的情感判别

思维，使她们重新定义自我身份，深化与关键意见领

袖的情感联结并产生信任与认同。同时，认同经由移

情效应使女性消费者逐渐产生对推荐体育品牌的情感

信任，将对关键意见领袖的认同逐渐迁移至其推荐的

体育品牌上，从而完成情感迁移，形成品牌认同。在

品牌认同的驱动下，女性消费者对特定品牌的体育用

品购买意愿不断增强。 

第三，模仿欲望在关键意见领袖特征对女性消费

者体育用品购买意愿的影响路径中存在中介作用。这

一结果表明了关键意见领袖作为消费榜样，对易受情

感驱动的女性消费者的影响。相似吸引理论较好地回

应了女性消费者被关键意见领袖吸引的原因，当与女

性生活方式或个人价值观高度相似的关键意见领袖出

现时，她们被吸引的可能性越大，双方的联系会愈发

紧密[31]。社交媒体情境下，相似度高的关键意见领袖

往往是女性消费者期望达到的理想状态，她们可能会

模仿关键意见领袖的各种行为以达到这种期望[32]，消

费模仿的欲望便随之产生。在内化过程中，女性对关

键意见领袖的模仿欲望与趋同心理共同作用，影响女

性消费者体育产品购买意愿和消费决策。这一结果不

仅揭示了关键意见领袖影响力的进一步扩散和深化，

也反映了女性消费者消费行为的转变趋势。在体育用

品的购买决策中，女性消费者开始主动出击，寻求与

自身价值或生活方式相契合的产品和服务。 

第四，品牌认同和模仿欲望在关键意见领袖特征

对女性消费者体育用品购买意愿的影响中产生了显著

的链式中介效应。本研究结果验证了“关键意见领袖

特征—品牌认同—模仿欲望—购买意愿”这一影响路

径成立，揭示了关键意见领袖特征作为外在影响源，

通过“认同-内化”过程影响女性消费者体育用品购

买意愿的内在心理机制。一方面，女性消费者对体育

品牌的认同是刺激消费模仿的重要因素。根据社会认

同理论与自我一致性理论，品牌认同反映了品牌与个

人价值理念的契合程度，消费者倾向于选择与自我理

念相一致的品牌进行消费。因此，当女性消费者对特

定体育品牌认同度较高时，会主动将品牌象征的生活

方式和价值观内化为个人理念，加强她们与品牌联系

的同时，激发她们模仿与品牌相关消费行为。另一方

面，关键意见领袖特征对女性消费者体育用品购买意

愿的影响机制并不是单一的，而是通过加深她们对品

牌价值的内化进一步激发模仿关键意见领袖消费的欲

望，以达到她们与关键意见领袖保持一致的期望，形

成了从品牌认同到模仿再到购买意愿的正向增强循

环。这一链式中介路径不仅强调了品牌认同在女性消

费者进行消费模仿这一过程中的重要作用，更进一步

反映了女性消费者如何通过效仿关键意见领袖的消费
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选择从而与关键意见领袖建立联系。 

 

5  研究展望与建议 
5.1  研究展望 

本研究有助于解释关键意见领袖的外显特征影响

女性消费者体育用品购买意愿的内在机制，丰富体育

领域内女性消费相关研究，有利于体育用品企业把握

女性消费群体，实施精准的营销管理策略。但研究还

存在一些局限与不足：一是受数据采集方式的制约，

样本取样数量偏小且主要集中在 18~30 岁的女性，可

能存在一定的抽样偏差，不能完全反映不同年龄女性

群体体育用品购买心理与行为规律，未来可继续扩大

样本数量，进一步探讨关键意见领袖特征对不同年龄、

不同收入的女性群体体育用品购买意愿的影响是否具

有显著差异；二是实际生活中，女性消费者体育用品

的购买意愿受到多个因素的影响，本研究仅关注了关

键意见领袖特征、品牌认同和模仿欲望 3 个因素，未

来可结合实际情况纳入更多相关变量进行分析；三是

本研究仅验证了关键意见领袖对女性消费者体育用品

购买意愿的影响，并未纳入男性作为考量，未来可结

合男性消费者的特质探讨关键意见领袖对不同性别的

作用机制是否存在显著性差异。 

5.2  研究建议 

1)提升关键意见领袖影响力，增进双向互动与情

感联结。以关键意见领袖为结点促进品牌裂变传播和

价值共创。体育用品企业充分利用社交媒体大众化、

高渗透的传播特征，与社交媒体上具有较高影响力和

公信力的关键意见领袖，如体育明星、健身博主、运

动达人等积极开展合作。通过定制化合作内容，如产

品代言、体验分享、直播互动等多样化方式进行营销，

实现对目标消费群体的精准触达与有效沟通，扩大体

育品牌知名度和市场渗透力。同时，精准识别与品牌

调性高度契合的关键意见领袖并与之建立长期稳定的

合作关系，鼓励他们在社交媒体平台分享个人故事、

运动心得与产品体验，以此加深与粉丝的交流互动和

情感联结，强化其在女性消费者中的影响力和说服力，

从而激发女性消费者购买欲望。 

2)打造体育品牌社群，深化女性消费者品牌认同。

首先，企业通过品牌传播、社交媒体互动、公益活动

等方式，充分展现品牌内涵与当代女性独立自主、健

康向上等价值观念的高度契合，增强品牌与女性消费

者之间的情感纽带，从而加深女性消费者对品牌的认

同感与归属感，激发模仿欲望，促成消费转化。其次，

主动借力关键意见领袖的广泛影响力及其社群基础，

打造具有高粘性的品牌社群，定期举办线上线下社群

活动，促进社群成员间的分享与交流，激发社群活跃

度和凝聚力。再次，逐步实施精准引流策略，将关键

意见领袖的女性粉丝群体有效引导至品牌私域流量

池，实现流量深度沉淀，促使品牌与目标消费者产生

更直接、更高频的互动，将品牌与消费者的“弱关系”

向“强关系”转化，培养品牌核心消费群体。 

3)瞄准女性运动人群，加码布局女性细分运动市

场。当前，体育类消费作为一种悦己与自我提升的重

要领域，正日益赢得女性消费者的青睐。深入理解并

关注女性消费者的独特需求，是深化品牌认同的关键

途径。一方面，体育用品企业应精准把握女性体育用

品现存女性款式较少、美观度不足等痛点，充分考虑

女性本身生理特点，结合女性喜慢跑、瑜伽、普拉提、

跳舞等“轻运动”的偏好，围绕多种运动和训练场景，

不断拓展女性体育用品品类，持续推出专业性强、实

用性强、时尚度高、多样化的女性体育用品，完善产

品矩阵。另一方面，持续创新与迭代体育产品，深度

挖掘女性消费者使用需求，积极引入 AI、大数据等前

沿技术，分析女性消费者的偏好和需求，提供个性化

的产品推荐和服务体验，不断探索和应用如可持续面

料、快速排汗等新型材料与技术，提升女性运动产品

性能和运动体验。 
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