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体育明星营销对
重庆市大学生体育消费的影响①
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摘要:体育消费既是现代生活消费的重要内容,也是社会消费水平的重要体现,一定程度上反映了一个国家的民

族素质、教育水平、文明程度及经济发展水平.《关于加快发展体育产业促进体育消费的若干意见》《进一步促进体

育消费的行动计划(2019—2020)》等文件都展现了体育消费在国民经济社会发展中的重要作用和突出贡献.大学生

体育消费作为体育消费的重要组成部分,具备了作为国民经济新的增长点的条件,同时大学生对于体育消费的需

求带动了体育产业的发展,而体育明星营销则是刺激这一群体消费的重要因素.体育明星营销是在体育营销的基础

上衍生出的以明星效应为推动力的营销方式.本文将通过问卷调查法、数理统计法等对重庆市5所高校大学生体育

消费情况作出分析,研究体育明星营销是如何刺激大学生体育消费的,又对大学生体育消费造成了哪些积极或消

极的影响,并对其未来发展提出合适的分析与建议.
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Abstract:Sportsconsumptionisakindofdecisionmadebypeopletomeettheneedsofahigherlevelunder
thepremiseoftheirmateriallivingconditionstomeetthebasicneedsoflife.Itisanewtypeofconsump-
tionbasedonthesubjectiveunderstandingofsportsfunctions.Sportsconsumptionisnotonlyanimpor-
tantpartofmodernlifeconsumption,butalsoanimportantreflectionofsocialconsumptionlevel.To
someextent,itreflectsacountrysnationalquality,educationlevel,civilizationlevelandeconomicdevel-
opmentlevel.Thepublicationofseveralopinionsonacceleratingthedevelopmentofsportsindustryto

promotesportsconsumptionandtheactionplanforfurtherpromotingsportsconsumption(2019-2020)
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havealldemonstratedtheimportantroleandoutstandingcontributionofsportsconsumptioninnationale-
conomicandsocialdevelopment.Asanimportantpartofsportsconsumption,collegestudentssportscon-
sumptionalsopossessestheconditionasanewgrowthpointofthenationaleconomy.Thedemandofuni-
versitystudentsforsportsconsumptionhasledtothedevelopmentofthenationalsportsindustry.Sports
starmarketingisthekeyfactortostimulatetheconsumptionofthisgroupwhichisbasedonsportsmar-
ketingandusingthestareffectasthedrivingforce.Inthisarticle,thesportsconsumptionsituationofthe
undergraduatesinfiveuniversitiesinChongqingwillbeanalyzedbymeansofquestionnaire,mathematical
statisticsandcaseanalysistostudyhowsportsstarmarketingstimulatesthecollegestudentssportscon-
sumptionandthepositiveornegativeeffectonit.Moreover,appropriateanalysisandsuggestiontoitsfu-
turedevelopmentwillalsobeproposed.
Keywords:sportsstarmarketing;collegeStudents;sportsconsumption;Chongqing

体育消费是新时代推动我国体育产业高质量发展、深化供给侧结构性改革的关键着力点.作为新兴消

费的重要领域,随着体育健身需求的日益增长和体育产业的快速发展,体育消费在满足人民美好生活需

要、支撑形成发展新动能中的地位与日俱增[1].
大学生体育消费是指学生直接或间接从事体育活动的个人消费的经济行为.包括参加各种体育活动所

需的费用,观看体育比赛的门票费,购买体育服装、鞋袜、体育期刊、体育器材、体育纪念品以及体育彩票

等经济行为[2].社会化媒体的日渐普及使营销变成了企业刺激消费的重要手段.
其中影响大学生体育消费的一个重要因素则是近些年发展日渐成熟的体育明星营销.公关团队将赛场

上为国家获得荣誉的体育明星们包装为形象阳光的优质偶像,并运用各种营销手段去宣传推动.越来越多

的大学生受到体育明星营销的影响,在体育消费上加强了消费力度,各营销团队更是通过“偶像效应”“粉
丝效应”等疯狂吸金,例如高价贩卖体育明星同款或限定服装、运动器材(签名球衣、签名球拍等),邀请体

育明星参加综艺节目以此提高门票出售率和线上收视率以及邀请体育明星参演电影等.电视节目的收视率

飙升和体育明星参演电影大卖都可以看出,到目前为止,国内体育明星品牌营销大部分是比较成功的.
那么体育明星营销到底是如何刺激大学生进一步消费的呢,又对大学生体育消费产生了哪些积极或者

消极的影响,这就成了一个问题.
我国体育产业能否成为国民经济新的增长点[3],是受体育界热切关注的一个问题.体育消费是以满足

强身健体,愉悦身心等作为目的的新型消费类型[4],随着全民健身政策的不断推广,接受体育消费成为生

活消费中重要环节的人会越来越多.作为高校开展体育活动最主要的对象,大学生的体育消费行为难以避

免,体育明星营销作为刺激大学生体育消费的重要因素之一,是值得我们关注和研究的.本研究将分析目

前体育明星营销所存在的问题和适当的解决方法,并对未来体育明星营销发展提出建议.

1 文献综述

1.1 什么叫体育消费

在商品经济条件下,由于人们的消费收入一般是以货币形式来体现的,通过支付货币,购买商品来满

足每个人各种各样的不同层次的消费需求[5].
体育消费是指人们在体育相关方面的个人消费支出[6],这其中不仅包括人们观看赛事或体育表演所支

付的门票,还包括了人们为了身体健康,精神愉悦,获得视觉上的享受,丰富业余生活,并以此提高生活质

量的个人消费行为.
体育消费可分为狭义和广义的体育消费[7].狭义的体育消费,主要指那些直接从事体育活动的个人消

费行为[8],例如购买运动器材和服装、购买大型体育比赛的门票以及为了精神愉悦在专业性体育运动训练

方面的消费.广义的体育消费,则包括一切和体育活动有直接或间接联系和关系的个人消费行为[9],消费
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者通过支付货币所得到的各种效用,或者说消费者通过支付货币所得到的各种价值和使用价值,均和体育

有关.
1.2 体育明星营销

体育营销就是以体育活动为载体来推广自己的产品和品牌的一种市场营销活动,是市场营销的一种手

段[10].体育明星营销作为体育营销的开展形式之一,最早是以体育明星代言的姿态登上营销舞台的,“飞
人”刘翔代言可口可乐饮料,“跳水皇后”郭晶晶跟大家一起吃麦当劳,“超级丹”林丹开着雪铁龙在公路上

飞驰等广告让大众开始有了体育明星营销这个概念的认知.在体育赞助等营销方式已慢慢没落的时代,用

体育明星开路成为企业进行体育营销的首选.
1.3 体育消费的构成

根据体育消费者通过支付货币而获得的体育消费品的不同功能,体育消费者的消费行为由以下3类

构成:
第一,观赏型体育消费,指人们用货币购买各种入场券、门票以观看、欣赏达到视觉神经满足为目的

的各种消费行为[11].观赏型体育消费者不同于另外两种消费者,因观看大型比赛除门票外附加消费较高,
参与观赏性体育消费的消费者大多为对该项体育运动投入较高关注意向或保持较高参与意向的群体.

第二,实物型体育消费,指人们用货币购买各种与体育活动有关的体育实物消费资料的消费行为[12].
在国家政策的大力支持和引导下,各地全民健身计划逐渐落地,全民运动逐渐成为新的发展趋势,实物型

体育消费已经不再是运动爱好者的专属消费;同时,随着疫情的广泛影响,更多人开始选择购买一些简单

快捷易上手的体育器材进行居家锻炼,实物型体育消费者的范围逐渐扩大.
第三,参与型体育消费,指人们用货币购买各种与体育活动有关的体育劳务或服务消费资料的消费行

为[13].在这个越来越注重“健康美”的时代,出于对自身健康的考虑,更多人(尤其是上班族)对专业性体育

运动训练的需求不断增加,选择去专业健身机构、培训机构进行常规健身,参加瑜伽、跳舞及健美操等相

关运动训练,参与型体育消费者数量也呈稳步上升的趋势.
1.4 国内外体育明星营销现状

“运动员、运动队的奥运成绩和营销思维及所在项目的社会关注度,决定了后奥运时代体育明星的营

销形成冰与火两重天.”[14]中国体育营销行业的主营业务收入从2006年的20亿美元上升至2015年的

35亿美元左右,2014年更是同比增长40%左右.在欧美体育产业发展较为成熟的地区,体育营销早就成为

了资本家们促进体育产业经济发展的重要选择.根据统计机构IEG的数据,2015年北美地区所有类型赞助

总量为214亿美元,其中体育赞助大约为148.8亿美元,占总赞助额的70%.
中国近些年发展迅速的不止体育赞助,还有体育明星营销,品牌选用体育明星代言已是家常便饭.企

业看中了明星运动员阳光向上的形象气质,以他们的竞技成绩判定身价,邀请这些运动员作为代言人,刘

翔奥运夺冠后,为他带来了至少1000万的收益.早年被称为“Mr.10亿”的宁泽涛签约了伊利、吉列、网易

等品牌,曾有媒体预言未来他将接手超10亿的代言,而李娜则是梅赛德斯奔驰的全球代言人.2016年中国

女排重夺奥运冠军后,代言的橄榄枝也抛到了她们身上,德意电器、海尔空调、索菲亚等选择了女排团体

作为官方合作伙伴.2021年东京奥运会杨倩、管辰晨、全红婵等首次参加奥运会的选手们异军突起,他们

因为突出的个人成绩受到广大粉丝的拥戴,越来越多的代言合同找上了他们.除了本国的体育明星,还有

一部分企业选择了邀请国外体育明星代言,例如罗纳尔多代言的金嗓子,李宁跟NBA巨星韦德签约的价

值约6.27亿元人民币的10年合同,梅西成为华为手机全球代言人,2018年世界杯期间内马尔代言

OPPO等.
另一方面,体育明星涉足娱乐圈也成了体育明星营销的又一个新起点.明星运动员在奖牌加身有了资

本后就开始涉足娱乐圈,凭借他们在赛场上亮眼的表现和运动员独特的阳光积极的形象气质,代言品牌、
拍广告、拍摄杂志封面、出席各种活动、参加各种访谈,在各种短视频平台开设账号.更有很多明星运动员

在退役后慢慢向娱乐圈过渡,出演各类真人秀,甚至是参演电视剧、电影等.
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2 研究对象与方法

2.1 研究对象

从重庆师范大学、重庆大学、重庆交通大学、西南政法大学、西南大学这5所高校中随机各抽取500名

大学生,共计2500名大学生,共同组成本文的研究对象,其中随机抽取了100名学生进行访谈.
2.2 文献资料法

查阅并参考国内体育营销及体育明星类论文中与体育明星营销相关的研究,对其研究内容与研究方法

作深入分析与借鉴.
2.3 问卷调查法

就大学生的体育消费内容、消费影响等因素设计相关问卷,对问卷进行可信度检验,同时运用SPSS
软件,对收集的数据采用分半信度检验方法进行统计分析,确定问卷结果可信度较高后进行下一步数理统

计.本次调查共发放问卷2500份,其中无效问卷360份,回收有效问卷2140份,回收问卷有效率85.6%.
2.4 数理统计法

对问卷收集到的数据进行常规数理统计.
2.5 案例分析法

对国内体育明星营销较为成功和失败的例子进行阐述,以此分析体育明星营销的具体方式、运作过程

及其对研究对象带来的影响和消费刺激.

3 体育明星营销对大学生体育消费的影响

3.1 大学生体育消费结构

消费结构是在一定社会经济条件下,人们在消费过程中消费的各种各样的消费资料的比例关系[15],反

映人们消费的具体内容,也反映消费水平和消费质量.研究大学生的体育消费结构,可以透视体育消费水

平、体育消费质量和体育消费偏向,以此推断影响体育消费的因素.
3.1.1 大学生体育消费的经济投入

从表1和表2可以看出,有57.90%的大学生表现出了直接性的体育消费(实物型体育消费),体育实

物消费是由和体育有关的产业部门生产的以物质产品形态存在的体育消费[16],其中以购买运动器材、服装

类所占百分比最高.而学期(3~4个月)体育消费超过500元的占据42.4%,其中不乏购买明星限定款、同

款限量款、购买比赛门票等高价消费.根据发放问卷时的随机访谈结果显示,现在的家长在经济条件允许

的情况下,大多都愿意支持学生在体育方面的爱好和消费,譬如去各个城市观看大型赛事或是到综艺节目

现场去近距离接触喜欢的体育明星等.
表1 重庆市大学生体育消费经济投入情况

分类 内  容 占该类经济/% 占经济总投入/%
观赏型 购买比赛门票、入场券 100 12.72

实物型
1.购置运动器材、服装、鞋袜

2.因运动而购买饮料、食品费用及交通费

3.购买书刊、画报、明星画像

80.14
9.25
10.61

57.90

参与型 参加健身、瑜伽等各种学习班 100 29.38

表2 重庆市大学生收入与学期体育消费比率

家庭每月付钱
占比/%

1000元以下

7.55
1000~1500元

38.06
1500~2000元

37.84
2000元以上

16.55

学期体育消费
占比/%

200元以下

35.05
200~500元

27.55
500~1000元

32.4
1000元以上

10.00
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3.1.2 重庆市男、女大学生体育消费结构对比

从图1可知,明星影响力有效地刺激了以前较为薄弱的女生体育消费水平,尤其很多女生受到各种综

艺节目的影响逐渐对以前没有过多关注的运动员们产生了兴趣,并激发了“粉丝效应”,加大了在这方面的

消费力度.

图1 重庆市男、女大学生体育消费结构对比

3.2 体育明星营销对大学生体育消费造成的积极和消极影响

本次调查研究对每个因素的指标均采用5分制(完全符合5分,比较符合4分,一般符合3分,不大符

合2分,完全不符合1分).根据被调查者的打分,计算出平均值和标准差,平均值越高表示该因素越重要;
标准差则体现出被调查者对因素看法的集中程度,标准差越低表示被调查者的看法越趋向一致,标准差越

高则表示被调查者们对因素看法差别越大.由于存在个人性别、爱好、经济条件、家庭背景、各高校具体情

况等差异,本文只从体育明星营销影响大学生体育消费行为的积极因素和消极因素角度来分析,包括主观

因素和客观因素.
3.2.1 主观积极性因素分析

从表3可以看出,喜爱体育明星对男生的影响排在第4位,并不是非常靠前,而女生受到影响的主观

积极因素中,喜爱体育明星位列第2.不难看出,体育明星营销对女生造成的积极影响更深,营销团队将运

动员包装成外表光鲜亮丽的体育明星,并频频为各类期刊杂志拍摄封面写真等,一定程度上吸引了许多对

体育并不感兴趣的女生,而她们也把体育消费归在了“追星”的范畴中.
表3 主观积极因素

主观积极因素 男生平均值 重要性排序 女生平均值 重要性排序 男生标准差 女生标准差

对体育感兴趣 4.412 1 3.776 3 0.808 1.039
身体健康与精力充沛 4.025 2 3.330 6 0.892 1.069
精神愉悦 3.614 6 3.701 4 1.083 1.033
喜爱体育明星 3.084 4 4.003 2 1.136 0.931
保持身材 3.368 5 4.020 1 1.591 0.903
学习需要 3.517 7 3.259 7 1.062 1.113
丰富业余生活 3.934 3 3.633 5 0.990 1.098

3.2.2 客观积极因素分析

从表4可以看出,影响男生体育消费行为的客观积极因素和影响女生体育消费行为的客观积极因素依

然表现出差异,但是受同学影响这一因素都排名靠前.而体育明星营销很重要的一环便是“粉丝效应”,这

点在女生中表现得尤为明显.
表4 客观积极因素

客观积极因素 男生平均值 重要性排序 女生平均值 重要性排序 男生标准差 女生标准差
受同学的影响 2.683 2 2.645 1 1.212 1.092
有充足的空闲时间 2.91 1 1.844 3 1.216 1.171
家庭条件好 1.940 3 2.062 2 1.038 1.038
自己挣钱有收入 1.795 4 1.679 4 1.108 1.065
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3.2.3 主观消极因素分析

从表5可以看出,在影响大学生体育消费行为的4种因素中,主观消极因素的平均值在调查的4个因

素中数值最低,其平均值最高为2.512,最低为1.685,说明在影响大学生体育消费行为的因素中,主观消

极的影响相对较小,影响男、女大学生体育消费行为的主观消极因素是一致的,且过度消费导致生活脱离

常态排在前面,这其中大部分消费则源于购买限量或者同款的服装,许多同学为了争抢一双限量签名的球

鞋,可以省吃俭用甚至耗费大半个月生活费,或者使用大额花呗、东京白条等网络借贷去购买.
表5 主观消极因素

主观消极因素 男生平均值 重要性排序 女生平均值 重要性排序 男生标准差 女生标准差

对体育运动不感兴趣 1.959 3 2.112 3 1.242 1.204
不会体育运动技术 2.377 1 2.512 1 1.194 1.193
身体不便或有病 1.754 4 1.685 4 1.094 1.057
过度消费导致生活脱离常态 2.251 2 2.214 2 1.231 1.207

3.2.4 客观消极因素分析

从表6的调查统计显示,影响重庆市男、女大学生体育消费行为的客观消极因素排在前两位的均为“收
入水平不高”和“体育消费价格过高”,这与大学生只是消费者而没有收入来源是分不开的.过高的体育消费

则会造成表5所述的过度消费所导致的生活脱离常态,体育消费价格过高主要是和体育明星相关的消费属

于体育消费中的高额消费有关.
表6 客观消极因素

客观消极因素 男生平均值 重要性排序 女生平均值 重要性排序 男生标准差 女生标准差

场地器材缺乏不足 3.079 3 2.956 3 1.277 1.101
收入水平不高 3.284 1 3.276 1 1.441 1.353
体育消费价格过高 3.106 2 3.065 2 1.290 1.180
可供选择的消费项目太少 2.929 4 2.914 4 1.226 1.163
学校组织体育活动力度不足 2.697 5 2.840 5 1.232 1.103

4 结论与建议

4.1 体育明星营销影响下重庆市大学生体育消费的发展趋势

4.1.1 体育消费总量会有所增长

随着体育明星营销在社交化媒体普及的情况下飞速的发展,越来越多的明星运动员会进入学生的视

野,而居民家庭收入的增加也会进一步导致学生个人支配的消费额度增加.在不断加强对相关体育运动的

推广及更多的运动员变身为明星运动员的趋势下,受到营销影响,学生在体育消费方面额度也会增加,不

难预测大学生在未来的体育消费总量肯定会有所增加.
4.1.2 以实物型消费为消费主体,呈现多元化、个性化的消费趋势

由于大部分学生经济没有独立,个人支配额度主要以家庭供给为主,这决定了大多数学生体育消费主

要在运动服装、鞋袜、体育书刊、食品饮料等方面.一方面这是参加健身活动必备的物质条件,另一方面服

装、鞋袜等也可以和日常生活用品相互替代.而现在各大体育类服装品牌也是越来越时尚,学生已经不再

排斥日常生活中穿着运动服,甚至会喜欢设计得新潮好看又舒适的运动服,而这其中自己喜爱明星代言的

品牌更是成为了首选.
4.1.3 观赏型体育消费群体日益增大

随着全民体育的发展、体育运动的职业化以及体育赛事的增加,越来越多的大学生被吸引到观赏这一

群体中来.今后,随着大学生经济状况的不断改善,消费水平的不断提高,去现场观看大型赛事和表演将会

成为他们业余生活的一部分,而多数学生则会选择观看他们自己喜爱的运动员的比赛.
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4.2 对体育明星营销未来发展的建议

4.2.1 避免运动员的过度曝光和消耗

里约奥运会结束后,中国羽毛球队差强人意的表现的最大原因被公众归于“只顾走穴娱乐圈疏忽了训

练”,而教练李永波也被网民一边倒的舆论淹没.笔者认为,一个良好的明星营销应该避免过度曝光,运动

员不比娱乐明星,他们的首要任务不是曝光在镜头之下吸粉,而是为国争光,只有在赛场上获得佳绩才有

资格和底气被大众所接受和追捧.
4.2.2 负面新闻慎重解决,良好的公关行为非常重要

明星运动员之所以会受到大众的认可,很大一个原因是他们不断进取的形象,他们在赛场上积极拼搏

的精神是大家觉得值得学习的地方.很多运动员出名以后,他们的一举一动也受到了民众的关注,速滑队

冠军王濛便是因为打人事件受到公众谴责,被处罚并且禁赛.而孙杨也因为车祸事件和服药事件一度登上

舆论顶端,在服药事件中由于公关的不及时通报导致孙杨的形象严重受损,在里约奥运会夺下金牌后才开

始慢慢恢复人气,但始终回不到曾经的巅峰时期.而形象受损会对明星运动员的身价大打折扣,也会影响

这个运动员所代言的品牌或者宣传推广产品的销售.
4.3 体育明星营销对重庆市大学生体育消费影响的总结

总的来说,从对重庆市5所高校学生的调查研究分析表明,体育明星营销对刺激大学生体育消费整体

是起到了促进的作用,通过现在社交化媒体的普及扩大了宣传和营销力度,而学生对于这种明星营销式也

非常喜爱,许多女生从追捧韩流明星开始转向关注体育明星,其实不失为一件好事,毕竟明星运动员的形

象以积极向上为主体,有助于大学生建立良好的生活态度,但在对待自己喜爱的运动员时,要适度的关注

和防止过度消费.
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