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摘      要：基于 2020 年中国家庭追踪调查(CFPS)微观数据，对体育锻炼和居民消费支出之间的

关系进行实证分析。结果表明：在逐步加入控制变量后，体育锻炼对居民消费支出仍具有显著正

向影响，且模型解释能力得到显著提高；社会网络在体育锻炼对居民消费支出的影响过程中起中

介作用；异质性分析表明，体育锻炼对居民消费支出的影响在性别、年龄(分组)、户籍上没有差

异，但婚姻状况与体育锻炼的交互项系数为-0.080 且在 1%的水平上显著相关，说明不在婚、在婚

群体的体育锻炼对消费支出的影响存在差异，其中不在婚群体的体育锻炼促消费效应比在婚群体

要好。运用 4 种 PSM 法进行稳健性检验，结果均支持上述研究结论。研究建议：(1)构建多层次、

普惠性的体育基础设施与公共服务网络；(2)培育社区体育组织与社交型体育活动，强化社会网络

的中介传导作用；(3)实施精准化的人群推广策略，充分挖掘单身群体的体育消费潜力；(4)建立科

学的政策评估与长效激励机制，保障体育消费促进体系的可持续发展。 
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Abstract: Based on the micro-data from the 2020 China Family Panel Studies (CFPS), this paper conducts an 
empirical analysis on the relationship between physical exercise and residents' consumption expenditure. The results 
show that after the gradual inclusion of control variables, physical exercise still has a significantly positive effect on 
residents' consumption expenditure, and the explanatory power of the related models were remarkably enhanced; 
social networks played a mediating role in the process of physical exercise affecting residents' consumption 
expenditure. The heterogeneity analysis indicates that the impact of physical exercise on residents' consumption 
expenditure showed no difference across gender, age groups, household registration status, however, the interaction 
coefficient between marital status and physical exercise is -0.080, which is significant at the 1% significance level. 
This suggests that there was a discrepancy in the impact of physical exercise on consumption expenditure between 
the unmarried and married groups, with the unmarried group experiencing a stronger consumption - promoting 
effect from physical exercise than the married group. The above research results are subjected to robustness tests 

 
  
收稿日期：2025-11-24 
基金项目：湖南省教育厅科学研究优秀青年项目(24B1183)；湖湘文化传承发展专项项目(25ZDA06)；广东省社会科学基金青年项目(GD25YTY05)。 

作者简介：梁樑(1988-)，男，博士，研究方向：体育教育训练学。E-mail：729865491@qq.com  通信作者：付克翠 



 
第 3 期 梁樑，等：基于 CFPS 调查数据的体育锻炼促进居民消费支出的实证研究 97  

 

using four Propensity Score Matching (PSM) methods, and all test results support the aforementioned conclusions. 
The study puts forward the following suggestions: (1) establishing a multilevel and inclusive network of sports 
infrastructure and public services; (2) fostering community sports organizations and social sports activities to 
strengthen the intermediary transmission effect of social networks; (3) implementing targeted promotion strategies 
for different groups and fully tap the potential of sports consumption among single groups; (4) setting up a scientific 
policy evaluation and long-term incentive mechanism to ensure the sustainable development of the sports 
consumption promotion system. 
Keywords: physical exercise；residents' consumption；social networks；China Family Panel Studies (CFPS) 

 

党的二十届三中全会明确提出，要加快培育完整

内需体系，完善扩大消费长效机制，并将其纳入构建

高水平社会主义市场经济体制的重要范畴。作为拉动

经济增长的三驾马车之一，消费是经济建设与产业结

构优化的重要引擎。随着我国经济迈向高质量发展阶

段，居民消费结构正逐步从实物型消费向服务型消费

升级。体育锻炼作为提升居民健康水平与生活质量的

重要途径，在推动消费结构转型中发挥着日益突出的

作用[1]，既直接带动运动装备、健身服务等实物与服务

消费，也间接激发健康管理、体育旅游、康复理疗等

相关领域的支出增长，展现出较强的综合拉动效应[2]。

在此背景下，科学回答“体育锻炼能否有效促进居民

消费支出”这一问题，不仅有助于丰富消费驱动与结

构升级的相关理论，也对引导健康投资、释放内需潜

力、推动体育产业与消费结构协同发展具有重要的理

论价值与实践意义。为此，基于中国家庭追踪调查

(CFPS)数据，构建理论模型并提出研究假设，采用实

证分析方法系统考察体育锻炼如何影响居民消费支出，

旨在从微观层面验证体育锻炼对消费的促进作用，为推

动体育产业高质量发展与消费政策优化提供科学依据。 

 

1  文献综述与研究假设 
目前，居民消费支出的影响因素是经济学与社会

学研究的核心议题。现有文献主要从宏观视角与微观

行为视角展开探讨。一是宏观层面，学者关注数字经

济、政府采购、金融知识与体育产业等外部因素对消

费的促进作用。例如，尹建华等[3]指出数字经济通过改

善消费体验催生新需求；姚鹏等[4]发现政府采购支出提

升可支配收入，支撑消费增长；李响等[5]证实金融知识

有助于推动家庭消费升级；牟柳等[6]论证了体育产业在

缩小城乡居民消费差距方面的显著作用等。二是微观

行为视角，研究集中于居民杠杆、债务、数字素养及

社会网络等个体或家庭层面变量对消费的影响。金春

雨等[7]和李巍[8]分别指出居民杠杆率与债务杠杆对消

费具有正面拉动作用，并能缓解老龄化对消费的抑制；

郭毅等[9]提出数字素养与居民消费存在长期均衡关系，

对其有正向促进；王志刚等[10]比较正式与非正式社会网

络对消费升级的不同作用路径；崔李明等[11]则聚焦于体

育赛事对释放居民消费潜力的积极影响。总体来看，

既有研究较为丰富且为本文的变量选取提供扎实依

据，但目前仍缺乏基于大规模家庭追踪调查数据，故

系统检验体育锻炼对居民总体消费支出影响仍然是亟

待深入研究的关键问题。 

1.1  体育锻炼对居民消费支出的影响 

根据需求层次理论，当个体的生理与安全需求得

到基本满足后，其追求会向更高层级的社交、尊重及

自我实现需求演进。在现代社会，体育锻炼已演化为

一种满足上述高层次需求的综合性活动，不仅促进身

心健康，更通过重塑个体的生活方式、社交模式与价

值观念，从而对居民消费支出的规模产生系统性影响，

现有研究为这种影响提供多维度的实证证据。首先，

参与体育锻炼会直接增加购买体育用品与服务等消费

支出。如居民在参与体育锻炼过程中会购买服装、器

械、聘请教练、观赏赛事等，这将直接增加对运动装

备、服装、器材等实物型消费支出，以及对健身指导、

赛事观赏、体育旅游等参与型与观赏型消费的支出。

已有研究也明确指出，居民参与体育锻炼的频率与其

在运动装备、服装和设施上的支出呈显著正相关，而

且进一步调查揭示，体育爱好者的年均体育用品支出

约为非爱好者的 3 倍，这直接体现体育参与对特定消

费支出的强大驱动力。其次，参与体育锻炼过程中会

增加对文娱、旅游、保健等服务型消费支出。如

Downward 等[12]和 Lechner[13]研究发现经常锻炼者更倾

向于购买健康保险、康复理疗等服务；Gibson[14]和

Wicker[15]研究表明参与马拉松、徒步等体育旅游活动

的运动群体，相关支出在交通、住宿等方面显著高于

非运动群体；Pawlowski 等[16]也证实体育锻炼能够促进

参与者在聚会、餐饮等社交活动中的消费支出等。 

基于上述分析，提出研究假设 H1：参与体育锻炼

能显著正向影响居民的消费支出。 

消费决策深嵌于社会经济结构，居民的关键人口

学特征塑造了其资源、角色与风险偏好，是调节“行
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为-消费”路径的重要边界[17]。年龄是基础性因素，不

同年龄群体在健康、财务与闲暇上的差异系统性影响

其消费[18]。性别角色社会化导致消费偏好与决策权重

的分化，并影响宏观消费率[19]。户籍背后的城乡二元

结构，通过资源、公共服务与生活方式的差异，系统

性地形塑居民的消费潜力与结构[20]。而婚姻状况则通

过改变个体的预算约束、决策重心与社会网络，对“体

育-消费”的转化效率产生影响[21]。本研究推论，体育

锻炼对消费的影响并非均质。 

据此提出研究假设 H2：体育锻炼对居民消费支出

的影响，在性别、年龄、户籍及婚姻状况上存在群体

异质性。 

1.2  社会网络的中介作用 

(1)体育锻炼对社会网络的影响。社会网络资本最

早由法国社会学家皮埃尔• 布尔迪厄于 1980 年提出，

是个人或群体通过制度化的交往和熟悉的关系网络所

积累的实际或潜在资源的集合。相关研究表明，体育

锻炼不仅是促进个体健康的重要方式，也为社会互动

提供关键平台，有助于拓展增加个体的社会接触机会

与人际网络关系[22]。Seippel[23]发现体育组织参与者拥有

更广泛的社会网络；Sheridan 等[24]发现社区跑步俱乐部

成员之间形成互助性社会网络，并延伸至其他生活领

域。尤其在老年人群体中，团队运动参与者通常拥有规

模更大、密度更高的社会网络[25]。Brown 等[26]进一步指

出，团队与双人运动更易形成紧密的强连接，而个人运

动则有助于建立多样化的弱连接。此外，不同社会阶层

所参与的体育类型影响其社会网络资源的获取[27]，而社

区体育项目则有助于促进社会资本的跨阶层流动[28]。 

(2)社会网络对居民消费的影响。社会网络系指由

社会行动者及其联系所构成的结构[29]。根据 Granovetter

的强弱关系理论，弱关系在信息传播中更具优势，而

强关系则在微观层面更具影响力[30-31]。社会网络主要

通过以下机制影响居民消费行为：首先，社会网络通

过信息传递影响消费决策。消费者常借助社会学习以

降低决策不确定性[32]。在线评论等口碑信息对产品销

售具有显著影响[33]，且病毒式传播模式进一步强化社

会网络在推广中的作用[34]。其次，社会网络通过塑造

社会规范引导消费行为。从众行为是重要心理机制[35]，

同伴影响在网络中尤为显著[36]。此外，社会网络亦通

过地位竞争驱动消费，如炫耀性消费[37]与奢侈品消费[38]

均具有身份信号功能。消费者亦通过差异化消费以区

隔身份[39]，甚至社会消费亦可能源于地位动机[40]。产

品特性、文化背景与个体差异调节上述影响。例如，

体验型与高复杂性产品更依赖社会网络信息[41-42]。集

体主义文化中的消费者更易受社会网络影响[43-44]。个

体层面，自我监控水平高者更易受参照群体影响[45]，

而高独特性需求者则倾向于抵制从众压力[46]。 

基于上述分析，提出研究假设 H3：体育锻炼通过

社会网络影响居民消费支出，即社会网络在体育锻炼

对居民消费支出的影响中具有中介作用。 

 

2  研究设计 
2.1  数据来源 

中国家庭追踪调查(China Family Panel Studies，

CFPS)旨在通过跟踪收集个体、家庭、社区 3 个层次的

数据，反映中国社会、经济、人口、教育和健康的变

迁，为学术研究和公共政策分析提供数据基础。CFPS

于 2010 年正式开展访问，调查问卷共有社区问卷、家

庭问卷、成人问卷和少儿问卷 4 种主体问卷类型。本

研究数据来源于 CFPS 2020 年(最新数据版本)，样本覆

盖 25 个省市自治区。需要特别说明的是，体育锻炼、

社会网络以及人口学特征的相关数据均来自 2020 个

人自答问卷，消费支出数据来源于 2020 家庭经济问

卷，因此，按照家庭 ID 对个人自答问卷与家庭经济问

卷进行匹配。此外，所在省份人均 GDP 数据来自国家

统计局，并按照省份代码进行匹配。最终，得到可用

样本量 27 673 份，数据统计分析使用软件为 Stata 18。 

2.2  变量选取 

(1)被解释变量为消费支出。参考宋明月等[47]研究，

以过去 12 个月家庭衣着消费、文化娱乐消费、旅游消

费、教育培训支出、保健支出(包括健身锻炼及购买相

关产品器械、保健品等)等 5 个为消费支出，上述变量

均为连续型数值并进行对数处理。 

(2)解释变量为体育锻炼。借鉴张瑶瑶等[48]做法，

以“过去 12 个月，参加体育健身休闲活动的频率？”

题项对体育锻炼进行测量，“0=从不参加；1=平均每

月不足 1 次；2=平均每月 1 次以上，但每周不足 1 次；

3=平均每周 1~2 次；4=平均每周 3~4 次；5=平均每周

5 次及以上；6=每天 1 次；7=每天两次及以上 ”。另

外，因稳健性检验需要，参考黄谦等[49]做法构造体育

锻炼的二分变量，将每周体育锻炼次数>0 且时间支出

>0 的样本标记为 1，即参与体育锻炼；其余则标记为

0，即不参与体育锻炼。 

(3)中介变量为社会网络。参考卢娟等[50]研究，选

取人情来往、邻里互助、社会地位等变量，运用熵权

TOPSIS 法来测量社会网络。人情来往由题项“人情礼

支出(元/年)”衡量，其为连续型数值并作对数处理；

邻里互助由题项“如果您需要邻居帮助，您觉得会有

人帮忙吗”衡量，1~5 分，数值越高表示帮助的可能

性越大；社会地位由题项“您给自己在本地的社会地
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位打几分？”衡量，1 表示很低，5 表示很高。 

(4)控制变量。借鉴张瑶瑶等[48]做法，从个体、家

庭、地区３个层面选取控制变量，具体选取性别、年

龄、婚姻状况、户籍、教育程度、健康状况、医疗保

险、经济地带、所在省份人均 GDP 等为控制变量。性

别，“0=女性，1=男性”；年龄及分组，女性小于 55

岁与男性小于 60 岁=0，女性大于等于 55 岁与男性大

于等于 60 岁=1；婚姻状况，“不在婚=0，在婚=1”；

户籍，“农业户口=0，非农业户口=1”；教育程度，“文

盲、半文盲=0，小学=1，初中=2，高中、中专、技校、

职高=3，大专、大学本科=4，硕士、博士=5”；健康

状况，1~5 分，数值越高表示身体状况越好；相对经

济收入，1~5 分，数值越高表示相对收入越高；医疗

保险，有一个及以上保险=1，反之为 0；经济地带，

“西部=0，中部=1，东部=2”；所在省份人均 GDP，

连续型数值并取对数。 

 

表 1  主要变量的描述性统计 

变量名称 样本数 平均值 标准差 最小值 最大值 
消费支出(衣着、文娱、旅游、教培、保健) 26 685 8.27 2.03 0 12.38 

衣着消费 26 993 7.29 1.90 0 11.29 
文化娱乐消费 27 514 2.52 3.11 0 10.30 

旅游消费 27 564 2.07 3.41 0 11.60 
教育培训支出 27 332 4.76 4.33 0 11.98 

保健支出，包括健身锻炼及购买相关产品器械、保健品等 27 549 1.31 2.77 0 11.98 
社会网络 27 630 0.54 0.19 0 1 
体育锻炼 24 123 1.69 2.35 0 7 

性别 24 492 0.50 0.50 0 1 
年龄 27 673 44.31 19.44 9 104 

年龄分组 24 492 0.47 0.49 0 1 
婚姻状况 22 475 0.77 0.42 0 1 

户籍 22 375 0.28 0.45 0 1 
教育程度 12 986 1.12 0.56 0 2 
健康状况 27 318 3.12 1.24 1 5 
经济收入 20 766 2.92 1.04 1 5 
医疗保险 22 097 0.88 0.32 0 1 
经济地带 26 131 1.07 0.85 0 2 

所在省份人均 GDP 26 131 11.00 0.37 10.487 12.01 
      

 

2.3  统计方法 

使用 Stata 18.0 软件进行数据分析，具体的统计方

法共有 3 种： 

(1)普通最小二乘(OLS)回归。采用 OLS 回归模型估

计体育锻炼参与对消费支出的影响并初步判断中介效

应是否存在，后续的异质性检验也采用该方法进行估

计。此外，为控制同一家庭内个体的相关性，所有回

归均采用家庭层面聚类标准误。 

(2)PSM 法。使用倾向得分匹配法(PSM)进行稳健性

检验，旨在缓解由可观测变量引起的样本选择偏误。 

(3)Bootstrap 法。采用 Bootstrap 法进行中介效应检

验，样本抽取量设定为 5 000 次。 

 

3  结果与分析 
3.1  基准回归分析 

本研究的被解释变量消费支出为连续型数值变

量，因此，采用 OLS 回归模型逐步检验体育锻炼对消

费支出的影响。其中，模型 1 为基准模型；模型 2 是

在模型 1 的基础上加入控制变量。 

表 2  体育锻炼对消费支出的模型估计结果 

模型 1  模型 2 
变量名称 

消费支出 消费支出 
体育参与 0.0902)(0.005)  0.0442)(0.007)

性别  -0.1292)(0.029)
年龄   0.0082)(0.002)

婚姻状况   0.5792)(0.038)
户籍   0.2742)(0.035)

教育程度   0.1922)(0.014)
健康状况  -0.0301)(0.014)
经济收入  0.002(0.015) 
医疗保险   0.1272)(0.044)
经济地带  -0.016(0.022) 

所在省份人均 GDP   0.3972)(0.051)
常数 8.1942)(0.016)  3.1712)(0.554)
样本 23 323 9 124 

R2 0.012 0.108 
1)P<0.05；2)P<0.01；括号内为标准误 

 

由表 2 可知，在模型 1 中 OLS 回归分析结果显示，

在未控制其他变量的情况下，体育锻炼对消费支出的

回归系数为 0.09 且在 1%的水平上显著，表明体育锻
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炼具有显著的正向促消费效应。在模型 2 中，纳入控

制变量后体育锻炼对消费支出的回归系数为 0.044，表

明体育锻炼每提高 1 个单位，消费支出将会提高 0.044

个单位，且在 1%的水平上仍然显著。同时，模型的

解释力得到显著提高，可决系数提升至 12.1%。综合

上述分析充分说明，体育锻炼促进消费支出，研究假

设 H1 成立。在影响消费支出的控制变量中，性别、年

龄、婚姻状况、户籍、教育程度、健康状况、医疗保

险、所在省份人均 GDP 均存在显著性差异。 

3.2  稳健性检验 

采用倾向得分匹配法、更改自变量以及增加控制

变量进行稳健性检验。在估计消费支出的平均处理效

应时，分别采用 1︰1 近邻匹配、1︰3 近邻匹配、带

卡尺的近邻匹配(k=4，cal=0.25×倾向值的标准差)、半

径匹配(c=0.01)和核匹配(epan)。 

(1)平衡性检验。由平衡性检验结果(见表 3)可知，

经 5 种匹配方式匹配后，Pseudo R2、LR 2χ 、Mean Bias、

Med Bias、B 值、R 值都明显下降，表明处理组和对照

组样本特征均不存在显著性差异，较好地符合条件独

立分布条件。以 1︰1 近邻匹配为例(见表 4)，匹配后

的主要变量的标准偏差的绝对值都小于 20，表明匹配

效果较好，匹配后的处理组与参照组的 T 值均不存在

显著性差异，满足平衡性检验。由此可见，经过倾向

值匹配后基本消除处理组与对照组的可观测变量显性

偏差，通过平衡性检验本研究选择的匹配变量合适，

满足条件独立分布前提，倾向值匹配结果可靠。 

 

表 3  匹配后平衡性检验 

Mean Med 处理 对照 Ps R2 LR 2χ  P> 2χ  
Bias Bias 

B R 
组数 组数

匹配前 0.077 822.85 0.000 21.4 17.1 69.0 1.13 2 583 6 188
近邻匹配 1︰1 0.001 10.14 0.517 2.0 1.8 8.9 0.87 2 583 6 188
近邻匹配 1︰3 0.000 2.89 0.992 1.1 1.0 4.7 0.91 2 583 6 188

带卡尺的近邻匹配 0.000 2.81 0.993 1.2 1.1 4.7 0.96 2 583 6 188
半径匹配 0.000 1.74 0.999 0.9 0.5 3.7 0.97 2 583 6 188
核匹配 0.000 2.72 0.994 1.1 0.8 4.6 1.08 2 583 6 188          

 

表 4  1︰1 近邻匹配的平衡性检验 

变量 匹配类型 处理组 控制组 标准偏差/% 偏差缩减/% T 值 P 值 
性别 匹配前 0.556 0.471 17.1  7.30  0.000 

 匹配后 0.556 0.552 0.7 95.9 0.25  0.801 
年龄 匹配前 31.666 32.930 -16.6  -7.17  0.000 

 匹配后 31.676 31.751 -1.0 94.1 -0.36  0.720 
婚姻状况 匹配前 0.639 0.779 -31.3  -13.80  0.000 

 匹配后 0.640 0.620 4.3 86.2 1.44  0.150 
户籍 匹配前 0.403 0.230 37.7  16.64  0.000 

 匹配后 0.402 0.389 2.7 92.8 0.91  0.363 
教育程度 匹配前 1.452 1.175 53.1  22.80  0.000 

 匹配后 1.451 1.456 -1.0 98.2 -0.34  0.734 
健康状况 匹配前 3.423 3.364 5.8  2.42  0.015 

 匹配后 3.421 3.377 4.3 25.1 1.58  0.115 
社会地位 匹配前 2.822 2.802 2.2  0.90  0.369 

 匹配后 2.820 2.802 2.0 7.6 0.74  0.460 
医疗保险 匹配前 0.890 0.878 3.7  1.56  0.119 

 匹配后 0.890 0.884 1.8 50.8 0.66  0.510 
经济地带 匹配前 1.139 1.050 10.3  4.40  0.000 

 匹配后 1.138 1.155 -1.9 81.3 -0.70  0.484 
所在省份人均 GDP 匹配前 70 249 63 271 22.9  10.26  0.000 

 匹配后 70 145 69 925 0.7 96.8 0.24  0.812         
 

(2)共同支撑假设检验。采用核密度来表示匹配前

后处理组与对照组共同支撑区域的情况(以 1︰1 近邻

匹配为例)，结果得知相较于匹配前，匹配后两组样本

的倾向值在 0~0.8 之间的分布具有较大重叠区域。此

外，表 4 显示匹配后在共同支撑区域内的样本数丢失

较少都表明本研究的倾向值匹配较好地满足共同支撑

条件，倾向值匹配估计的结果即体育参与促进消费支

出的结论可靠。 
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(3)稳健性检验：倾向得分匹配。表 5 呈现上述 5

种匹配方法的估计结果，均显示体育锻炼促进消费支

出，表明上文结果是稳健的。 

更改自变量和增加控制变量。①更改自变量：更

换核心解释变量的度量方式，在原始数据基础上，以

是否参与体育运动的二值虚拟变量作为体育运动参与

的替代变量，将回答“平均每月不足 1 次；平均每月

1 次以上，但每周不足 1 次；平均每周 1~2 次；平均

每周 3~4 次；平均每周 5 次及以上；每天 1 次；每天

两次及以上”视为“参加体育锻炼”并赋值为 1，“从

不参加”赋值为 0，结果显示，体育锻炼仍在 1%的统

计水平上正向影响居民消费支出。②增加控制变量：

在模型的基础上增加“就业状态”这一控制变量。根

据成人问卷中当前工作状态的结果，若选择有工作赋值

为 1，处于失业状态赋值为 0，退出劳动力市场赋值为

3，其他控制变量不变。结果(见表 6)显示，体育锻炼依

然在 1%的统计水平上显著影响居民消费支出。这两种

方式也进一步证实基准回归结果的稳健性和可靠性。 

 

表 5 稳健性检验:倾向得分匹配 1) 

变量 匹配方法 参与体育锻炼 不参与体育锻炼 差值 标准误 T 值 
近邻匹配 1︰1 9.056  8.778  0.278  0.050  5.51 
近邻匹配 1︰k 9.056  8.764  0.292  0.040  7.32 

带卡尺的近邻匹配 9.056  8.764  0.292  0.039  7.58 
核匹配 9.056  8.823  0.233  0.035  6.72 

消费支出 

半径匹配 9.056  8.819  0.237  0.034  6.88        
1)K 近邻匹配选取 K=3；半径匹配根据数据的实际情况将ε值设为 0.01；核匹配中核函数和带宽函数使用默认值 

 

表 6  稳健性检验：更改自变量与增加控制变量 

变量名称 更改自变量 增加控制变量 

体育锻炼 0.2131) 
(0.032) 

0.0331) 
(0.007) 

控制变量 控制 控制 
常数项 3.2001) 

(0.554) 
2.5371) 
(0.565) 

R² 0.1083 0.1272 
样本数量 9 127 8 751    
1)P<0.01 

 
3.3  中介机制分析 

使用 Bootstrap 方法测算中介效应，样本抽取量设

定为 5 000 次。结果如表 7 所示。体育锻炼→消费支

出间接效应的点估计值为 0.004 1，标准差为 0.001 6，

Z 值为 2.53 且该路径产生的间接效应 Bootstrap 90% CI

不含 0 值，表明间接效应在 1%的显著性水平上显著。

体育锻炼→消费支出直接效应的点估计值为 0.042 3，

标准差为 0.007 2，Z 值为 5.82，该路径产生的直接效

应 Bootstrap 90% CI 不含 0 值，表明直接效应在 1%的

水平上显著，研究假设 H3 得以验证。另外，直接效

应与总效应对消费支出都是显著正向影响，因此，中

介效应属于部分中介效应且中介效应占比 9.32%。 

 

表 7  中介效应检验 

系数相乘值 Bootstrapping 
Percentile  Bias-corrected 影响路径 变量 效应值

标准误 Z 值
下限 上限  下限 上限 

间接效应 体育参与→社会网络→消费支出 0.004 1 0.001 6 2.53 0.001 2 0.003 2   0.001 2 0.003 2 
直接效应 体育参与→消费支出 0.042 3 0.007 2 5.85 0.030 3 0.053 2   0.031 1 0.053 5 

          
 

3.4  异质性分析 

消费支出受多方面因素影响，这些因素可能影响

体育锻炼情况及其可能产生的影响，同时忽视这些维

度的差异，不利于全面理解体育锻炼对居民消费支出

的作用。为了分析体育锻炼对不同特征居民消费支出

的影响，进一步对居民的性别、年龄(分组)、户籍、

婚姻状况等进行异质性检验。检验方法采用邹检验

(Chow Test)，邹检验允许所有的变量在两组之间都存

在系数差异，放宽了假设条件，具有较高的统计功效，

能够较为有效地检测出模型系数的差异。由表 8 可知，

性别、年龄(分组)、户籍与体育锻炼的交互项系数分

别为 0.008、0.016、0.012，且 P 值都大于 0.1，说明体

育锻炼对消费支出的影响在这些方面没有差异性。婚

姻状况与体育锻炼的交互项系数为-0.080 且在 1%的

水平上显著，研究假设 H2 得到部分验证。说明不在婚、

在婚群体的体育锻炼对消费支出的影响存在差异，其中

不在婚群体的体育锻炼促消费效应比在婚群体要好。 
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表 8  异质性检验结果 

类别 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8

体育×性别 
0.008 

(0.015)    

体育×年龄  
0.016 

(0.053)   

体育×户籍   
0.012 

(0.016)   

体育×婚姻     

控制变量    
-0.0801)

(0.016)
常数 控制 控制 控制 控制 

样本数 
2.9461) 

(0.782) 
3.2511) 

(0.554) 
4.9011) 

(0.690) 
3.3641)

(1.042) 
R2  9 124 9 124 9 124 9 124 
     

1)P<0.01 

 

4  讨论 
4.1  体育锻炼对消费支出的影响 

本研究的基准回归模型确认体育锻炼对居民消费

支出的显著促进效应，假设 H1 得以验证。这一发现

不仅证实体育锻炼与消费行为之间的关联，更揭示其

背后多层次、多维度的驱动机制。首先，体育参与本

身即构成一个新兴的、复合型的直接消费领域，是服

务型消费升级的重要组成部分。根据马斯洛需求层次

理论，当居民的基本物质需求得到满足后，对健康、

社交、自我实现等更高层次服务的需求便会凸显。体

育锻炼正完美契合了这一趋势。一方面，直接创造“为

健康投资”的消费场景，包括购买运动装备、租赁或

购买体育场馆服务、聘请私人教练、支付赛事报名费

等，这些支出本身就直接计入居民消费总额。已有研

究也证实这一观点，发现体育消费本身是居民消费支

出的重要组成部分，包括运动装备、健身房会员、体

育赛事门票等。随着体育产业的发展，人们在体育健

身、专业跑鞋、运动手表等支出不断增加[15]。另一方

面，体育锻炼的深化会催生对更专业化、个性化产品

和服务的需求。例如从泛泛的跑步升级为马拉松赛事，

会带动对旅游、酒店、餐饮等一系列衍生消费。原因

在于：体育活动不仅是一种身体实践，更是一种社会

文化消费，能够塑造个体的生活方式，并影响其消费

结构。因此，体育锻炼不再仅仅是单一的健身行为，

而是演变为一个包含实物与服务、基础与高端需求的

综合性消费入口，其广度和深度随着参与频率和专业

化程度的提升而不断扩展。 

4.2  社会网络的中介作用 

本研究通过中介模型验证社会网络的中介效应，

即体育锻炼不仅能直接正向影响居民消费，还能通过

社会网络间接影响居民消费，间接效应量为 0.004 1 

(90%CI [0.0012,0.0032])，假设 H3 得到验证。社会网络

是指个体与他人之间建立的社会关系和互动结构。

Granovetter[30]提出的嵌入性理论指出，经济行为并非完

全独立，而是嵌入于社会关系之中。社会资本理论进

一步表明，社会网络不仅能够促进信息共享，还能影

响个体的消费偏好和消费行为。因此，体育锻炼作为

一种高度社会化的活动，能够通过构建和拓展社会网

络，进而影响居民消费决策和支出水平。此外，体育

活动本身具有强烈的社交属性，个体在参与体育活动

过程中会与其他人建立联系，形成正式或非正式的社会

网络。刘伟峰等[51]指出社会成员通过参与体育健身、加

入社会组织、进行体育旅游、共同观赏赛事等形式，能

够与活动群体内部成员结成较为紧密的社会关系网络。 

体育参与对社会网络的影响主要体现在以下 3 个

方面，一是增加社交互动频率，扩大社会联系。体育

活动通常需要团队协作、共同训练、或者群体参与，

这些活动提供更多的社交机会，使个体更容易融入特

定的社交圈层。研究发现，参与体育俱乐部或健身社

群的人，通常比不参与者拥有更广泛的社会关系，并

能获得更多的社会支持。二是提升社会信任与归属感。

共同的体育兴趣或锻炼目标能够增强个体之间的信任

感和归属感，使个体更愿意接受社交圈内的消费建议

和行为影响。如健身房会员之间常常会推荐运动装备、

健康食品和健身课程，进而形成消费行为的“从众效

应”。三是增强社会资本，提高信息获取能力。体育社

交网络不仅包含弱关系，还包括强关系，这些网络能

够促进个体获取更丰富的消费信息，提高消费水平。

如体育俱乐部成员可能会通过群体讨论，分享高质量

的运动装备、健康食品或体育旅游信息，从而影响彼

此的消费决策。 

社会网络在体育锻炼和居民消费之间的中介作用

主要体现在以下 3 个机制：第一，消费信息共享机制。

体育社交网络为个体提供一个高效的信息共享平台，

使个体更容易获取消费相关信息，减少信息不对称，

进而影响其消费支出。具体而言，体育爱好者通过社

交圈可以获得最新的体育装备推荐、健身课程评价、

赛事观赛攻略等，从而影响其消费选择。一项关于马

拉松跑者的研究表明，他们在跑团社群中互相推荐高

端运动鞋、智能手表等，使得这一群体的运动装备消

费显著高于非跑者群体。第二，消费模仿与从众效应。

社会网络中的个体往往会受到群体消费行为的影响，

从而产生“消费模仿”或“从众效应”。体育锻炼促进

的社会网络能够通过观察他人消费行为(如某位朋友

购买某款高端运动鞋或健身课程)，个体可能会受到影
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响，进而产生类似的消费行为。如在高端健身房中，

会员之间往往会讨论健康食品、运动营养品，从而影

响群体消费趋势。第三，社会认同与身份消费。体育

社交网络不仅影响个体的消费决策，还塑造个体的消

费价值观。Bourdieu[52]认为，体育活动可以成为一种身

份象征，不同的体育活动与不同的社会阶层、生活方

式相联系。体育参与者在社交网络中往往会认同特定

品牌的价值观，并愿意为其支付溢价(如耐克、Lululemon

等高端运动品牌)。通过购买昂贵的体育用品、健身私

教课程等来彰显自己的社交身份，形成“炫耀性消费”。 

4.3  婚姻状况的异质性 

本研究异质性分析揭示，婚姻状态在“体育锻炼

— 居 民 消 费 ” 路 径 中 呈 现 显 著 组 间 异 质 性

(-0.080,90%CI [-0.1066,-0.0543])，假设 H2 得到部分

验证。不在婚群体的体育锻炼促消费效应比在婚群体

要好，可能原因在于：一是时间与资源分配差异。婚

后群体通常需要兼顾家庭责任，家庭消费决策更趋稳

健且受家庭整体预算约束[53]。相比之下，不在婚群体

在时间和经济资源上拥有更高的灵活性，因而体育锻

炼带来的情绪激励或社交网络拓展，可能更容易转化

为额外的消费支出。二是风险分担与家庭稳定性。婚

姻往往带来风险分担机制，家庭内部消费决策趋于理

性和保守[54]。不在婚群体缺乏这种内部平衡机制，其

消费决策可能更多地依赖于个体即时情绪和活动参与

带来的外部刺激，因而使得体育锻炼对消费的促进效

应更为明显。三是消费决策的社会化效应。Bourdieu[52]

提出，个体的文化资本与生活方式在很大程度上影响

其消费习惯。在婚群体往往形成较为固定的消费模式，

而不在婚群体则可能因参与体育活动而更容易接受新

消费体验或倾向于将体育锻炼作为提升生活品质的重

要途径，从而刺激消费行为。 

 

5  结论与建议 
5.1  结论 

参与体育锻炼能显著正向影响居民的消费支出，

在控制性别、年龄、婚姻状况、户籍、城乡分类、教育程

度、健康状况、经济收入、医疗保险、经济地带、所在

省份人均 GDP 等变量后，效应仍然显著。参与体育锻

炼影响居民消费支出的同时，还能通过体育锻炼所形

成的社会网络正向影响居民的消费支出。参与体育锻

炼对居民消费支出的影响，在不在婚群体中更加突出。 

5.2  建议 

(1)构建多层次、普惠性的体育基础设施与公共服

务网络。一方面，应着力扩大体育设施的覆盖面与可

及性，夯实居民体育锻炼的物质基础。政府应将公共

体育设施建设纳入城乡规划的核心内容，尤其在资源

相对匮乏的中小城市、农村地区及城市老旧社区，通

过新建、改建或共享场馆等方式，补齐设施短板。这

能有效降低居民参与体育锻炼的时间与金钱成本，从

源头上激发大众的体育锻炼意愿，为后续体育消费创

造先决条件。另一方面，需推动公共体育服务的多元

化与智能化升级，满足居民高品质、多样化的体育需

求。除了基础场馆，政府还应引导社会力量发展多层

次、多类型的体育服务，如社区健身指导、国民体质

监测、线上健身课程等。这不仅能提升锻炼的科学性

与趣味性，还能培育更广泛的体育消费市场。此外，

还可以通过数字化平台整合服务资源，可以有效提升

供需匹配效率，进一步释放居民消费潜力。 

(2)培育社区体育组织与社交型体育活动，强化社

会网络的中介传导作用。一方面，应系统性培育和支

持基层体育组织，将其作为构建社会网络的枢纽。社

区体育俱乐部、跑团、兴趣小组等组织是形成社会资

本的中介枢纽。政府可通过购买服务、提供场地、资

金补贴等方式，扶持体育组织的成长与活动开展，使

其成为连接个体、传递信息、建立信任的核心节点，

从而激活社会网络在消费促进中的“信息共享”与“从

众效应”机制。另一方面，应主动设计与推广具有强

社交属性的体育活动，以“场景”驱动“消费”。如定

期举办社区联赛、彩色跑、户外露营等兼具运动与社交

功能的主题活动，能有效扩大居民的社交圈层。同时政

府与企业可合作，在活动中嵌入消费场景，如设置运动

装备体验区、健康食品展销、体育旅游路线推介等。 

(3)实施精准化的人群推广策略，充分挖掘单身群

体的体育消费潜力。一方面，注重单身群体在消费决

策上的灵活性与个性化特征。针对这一群体，市场应

提供更具弹性的产品与服务，如单人健身套餐、短期

会员制、以及专为单身人士设计的运动社交活动。这

既能满足其提升生活品质、拓展社交圈的核心诉求，

也能精准地将他们的参与热情转化为在运动装备、健

康餐饮、体育旅游等领域的实际消费。另一方面，引

导社会观念与服务体系，将单身群体的体育锻炼视为

提升个人福祉与激发经济活力的积极因素。公共宣传

可倡导“为自我健康投资”的积极生活方式，鼓励单

身群体通过体育参与实现自我价值与社交满足。同时，

相关服务应避免“家庭捆绑”式的营销，转而强调个

性化定制与社群归属感。 

(4)建立科学的政策评估与长效激励机制，保障体

育消费促进体系的可持续发展。一方面，构建以数据

为依据的体育消费监测与政策评估体系。政府应建立

常态化统计监测机制，追踪居民体育锻炼率、消费结
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构变化、社会网络指标等关键数据。定期评估各项促

进政策的实际效果，确保公共资源的投入能够基于实

证证据进行动态优化和精准调整，形成“数据驱动决

策”的良性治理闭环。另一方面，应设计多元化的激

励与保障机制，稳定居民体育消费预期。鼓励企业提

供员工健身福利、开发创新型体育消费产品。对于居

民，可探索发放专项体育消费券，或将体育健身支出

纳入个税专项附加扣除。同时，引导金融机构开发与

体育健康相关的保险、信贷产品，为居民参与体育消

费提供风险保障和财务支持。 
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