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摘  要 

本研究以阿迪达斯和安踏为国际和国内运动品牌的典型代表，对530名中国消费者进行了问卷调查，采

用品牌个性量表、大五人格问卷和购买意愿问卷为主要测量工具，采用相关分析以及调节效应检验，探

究了消费者对品牌个性的感知特征，以及品牌个性感知与消费者人格对购买意愿的交互作用。结果得出：

除尽责性维度外，消费者大五人格各维度，在运动品牌的个性维度感知和其购买意愿之间存在显著调节

效应。 
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Abstract 
In this study, adidas sports brand and Anta sports brand were selected as the typical representa-
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tives of international and domestic sports brands, and 530 Chinese consumers were surveyed by 
questionnaire. Use “The brand personality CBP-PI-B”, “The big five personality NEO-FFI” and 
“Purchase intention questionnaire” as the main measurement tools. Through 5 analysis methods, 
the relationships between the brand personality, Chinese consumer’s personality and the pur-
chase intention are understood. The results show that, in addition to the dimension of conscien-
tiousness, there is a significant moderating effect between the personality perception of sports 
brands and their purchase intention in all dimensions of consumer Big Five personality. 
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1. 引言 

为进一步鼓励全民运动，提升全民身体素质，国务院于 2021 年 8 月印发了《全民健身计划(2021~2025
年)》。在全民健身号召政策的大背景下，民众积极投入到健身运动中，对运动产品的需求也愈加强烈。

随着综合国力的增强以及国家对民族品牌的扶持，以李宁、安踏为代表的国内运动品牌渐次崛起。在消

费者习惯和运动用品市场竞争不断升级的当下，运动用品厂商或品牌方制定合适的品牌营销策略吸引不

同的消费者人群，显得尤为重要。 

1.1. 品牌个性与购买意愿 

上世纪五十年初，Ogilvy (1955)首次提出了关于品牌的概念，受到了营销心理理论与实务界的持续关

注，这一概念也得以不断演进。品牌通过产品及符号等与消费者产生连接和沟通，其与人类的个性特征

具有相似性。Gardner 和 Levy (1955)提出“品牌个性”概念，认为它有助于体现品牌间差异化及品牌自

身特点。Aaker (1997)将其定义为“与品牌相关的一组人类特征”。品牌个性并不是产品或服务天生所拥

有的，是由品牌方通过品牌塑造、营销活动、消费者管理等举措精心打造出来的，因而不同的品牌会呈

现出不同的、有意为之的品牌个性(Wee, 2004)。品牌方可以从产品特征(如产品类别、包装等)以及非产品

特征(如品牌名字、代言人等)出发塑造品牌个性(王姣，2021；Aaker, 1996)。由于强大的品牌个性，消费

者积极评价产品质量，从而提高客户满意度和忠诚度(Hanifati & Salehudin, 2021)。 

1.2. 消费者人格与品牌个性 

人格是一种复杂的心理特征组织，其为个人生活提供情感、行为和认知的模式和方向(Pervin, 1996)。
大五人格模型是目前占据主导性地位的人格结构理论(Goldberg, 1990; McCrae & Costa, 1987)。在品牌个

性研究领域，大五人格是常被用于刻画品牌个性维度的重要心理学理论。Aaker (1997)依据大五人格模型，

将品牌个性划分为五个维度，即兴奋(exciting)：精力充沛、勇敢、现代的、想象丰富；真诚(sincerity)：
诚实、朴实、真挚、快乐；能力(competence)：可靠、负责、可信赖、高效；精细(sophistication)：迷人，

自命不凡，有魅力，浪漫的；粗犷(ruggedness)：坚韧、强壮、户外运动、结实。品牌个性模型由大五人

格模型衍生而来，大五人格中的外向性基本对应品牌个性中的兴奋维度；宜人性基本对应品牌个性中的

真诚维度；尽责性基本对应品牌个性中的能力维度；神经质基本对应品牌个性中的精细维度；开放性基
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本对应品牌个性中的粗犷维度。已有研究实证表明，大五人格与品牌个性各维度具有相当稳定的结构对

应性。譬如，Guo (2003)发现大五人格的五个维度都与品牌个性认知具有显著正相关。Yao (2015)基于大

五人格模型检验消费者人格特征与品牌个性特征之间的一致性，发现消费者人格与品牌个性各维度一一

对应、相互关联。 

1.3. 消费者人格在品牌个性与消费者购买意愿间的调节作用 

有研究发现品牌个性能显著预测消费者品牌忠诚度；比如，玩具和电子游戏产品品牌的能力与精细

个性维度，会对消费者的品牌忠诚度有显著正向影响(Lin, 2010)。另外，消费者选择一种品牌是自我认同

与表达的重要方式。有研究表明，品牌个性跟消费者自身的人格越接近，其对品牌的认可度越高，越容

易与之产生共鸣，获得情感需求，产生购买欲望并实施购买行为(Schouten, 1991)。 
在过往研究中，诸多研究者探讨了品牌个性如何决定品牌与消费者间心理联结，品牌个性如何影响

消费者的品牌忠诚等左右运动品牌企业市场命运的重要研究议题(Coelho et al., 2020; Villagra et al., 
2021)。但鲜有研究探讨运动品牌个性和消费者人格特征之间的匹配对消费者购买意愿的作用。消费者行

为和营销心理领域中虽然涌现了不少的运用人格特质理论的研究，但是鲜有消费者自身大五人格特征和

运动品牌五个个性维度感知间匹配模式及其对购买意愿影响的系统探讨。 
综上，本研究提出消费者对运动品牌个性特征的感知与其自身人格特征相一致时，对其运动品牌商品

购买意愿有影响，即消费者人格在运动品牌个性感知和购买意愿之间存在显著调节效应。具体假设如下： 
H1：消费者的大五人格外向性维度，在运动品牌兴奋个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在

显著调节效应； 
H2：消费者的大五人格宜人性维度，在运动品牌真诚个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在

显著调节效应； 
H3：消费者的大五人格尽责性维度，在运动品牌能力个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在

显著调节效应； 
H4：消费者的大五人格神经质维度，在运动品牌精细个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在

显著调节效应； 
H5：消费者的大五人格开放性维度，在运动品牌粗犷个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在

显著调节效应。 

2. 研究方法 

2.1. 研究对象 

本研究面向中国大陆运动品牌商品消费者人群，通过网络发放调查问卷 538 份，有效问卷 530 份，

回收率 98.51%。参与者以青年女性为主：女性 391 份，占比 73.8%；15~25 岁人群 222 份，占比 41.9%，

26~35 岁人群 223 份，占比 42.1%，36~45 岁人群 70 份，占比 13.2%，46 岁以上人群 15 份，占比 2.8%。 

2.2. 研究工具 

2.2.1. 品牌个性问卷 
本研究采用 Aaker (1997)《品牌个性维度量表(CBP-PI-B)》的中文修订版为品牌个性感知测量工具(黄

胜兵，卢泰宏，2003)。分别以国际运动品牌阿迪达斯和国内运动品牌安踏为代表，感知其运动品牌真诚

(11 条目)、兴奋(11 条目)、能力(6 条目)、精细(9 条目)、粗犷(5 条目)五个个性维度，共 42 条目。该量表

采用 Likert 5 点等级评定法进行测量，1 对应为“非常不符合”，5 对应为“非常符合”。阿迪达斯品牌
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个性真诚、兴奋、能力、精细、粗犷五个维度内部一致性系数分别为：0.901、0.91、0.842、0.904、0.837，
说明阿迪达斯品牌个性量表有较好的信度。安踏品牌个性真诚、兴奋、能力、精细、粗犷五个维度内部

一致性系数分别为：0.915、0.939、0.897、0.904、0.868，说明安踏品牌个性量表有较好的信度。 

2.2.2. 消费者人格问卷 
消费者人格测量工具为 Costa 和 McCrae (1989)的《大五人格因素的简式测定量表(NEO-FFI)》的中文

修订版(戴晓阳，杨坚等，2001)。该量表从外向性、神经性、宜人性、开放性、尽责性五个维度对消费者

人格进行测量，每个维度各 12 条目，共 60 个题目。该量表采用 Likert 5 点等级评定法进行测量，1 对应

为“非常不符合”，5 对应为“非常符合”。人格外向性、神经性、宜人性、开放性、尽责性五个维度

内部一致性系数分别为：0.739、0.819、0.742、0.733、0.742，说明大五人格因素量表有较好的信度。 

2.2.3. 购买意愿问卷 
购买意愿使用运动品牌运动鞋的购买意向自制问卷测量，共 3 个题目，分别测量研究对象对阿迪达

斯运动鞋和安踏运动鞋的购买意愿。该量表采用 Likert5 点等级评定法进行测量，1 对应为“非常不符合”，

5 对应为“非常符合”。阿迪达斯购买意愿和安踏购买意愿内部一致性系数分别为：0.846、0.920，说明

购买意愿自制题目有较好的信度。根据因子分析，阿迪达斯购买意愿 KMO 值为 0.722 和 Bartlett 的球形

检验显著，提取主成分的累积方差贡献率达到 76.49%。安踏购买意愿 KMO 值为 0.757 和 Bartlett 的球形

检验显著，提取主成分的累积方差贡献率达到 86.178%。说明两个品牌的购买意愿自制题目有较好的效

度。 

2.3. 研究过程与数据处理 

使用 SPSS 26 软件对数据进行统计分析。 

3. 结果 

3.1. 共同方法偏差检验 

采用控制未测量的潜在方法因子进行共同方法偏差检验(周浩，龙立荣，2004)，使用 Mplus 软件构

建仅含特质因子的模型 1，之后在模型中加入方法因子，构建模型 2，观察模型拟合是否有明显改善，发

现二者差异不大：ΔRMSEA = 0.014，ΔSRMR = 0.036，ΔCFI = 0.11，ΔTLI = 0.11，因此本研究不存在严

重的共同方法偏差问题。  

3.2. 相关分析 

对阿迪达斯与安踏的品牌个性、消费者人格特征、消费者购买意愿进行相关性检验，采用皮尔逊相

关性检验法。从相关性分析结果来看，各变量显著的相关水平显著，而且相关系数大于 0，均为正相关

关系：阿迪达斯品牌真诚、兴奋、能力、粗犷、精细，与对应的消费者宜人性、外向性、尽责性、开放

性、神经性的相关系数分别为 0.407**、0.340**、0.427**、0.447**、0.241**，对应购买意愿相关性分别

为 0.557**、0.526**、0.581**、0.503**、0.554**、0.251**、0.339**、0.358**、0.327**、0.205**；安

踏品牌真诚、兴奋、能力、粗犷、精细，与对应的消费者宜人性、外向性、尽责性、开放性、神经性的

相关系数分别为 0.364**、0.358**、0.406**、0.473**、0.301**对应购买意愿相关性分别为 0.463**、0.750**、
0.688**、0.568**、0.567**、0.263**、0.287**、0.326**、0.352**、0.279**。 

3.3. 调节效应检验 

本研究通过消费者大五人格五维度的调节效应检验，分析研究品牌个性五维度与消费者购买意愿之
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间是否存在调节关系。所有数据全部取对数 In (X)，做正态化处理，并且全部标准化(Zln)。数据分析及

理论依据参考了(陈浩等，2021)的宜人性之殇。调节效应检验见表 1。 
由两个品牌个性及购买意愿合并的回归分析检验结果可见，外向性和兴奋交互项显著性检验值为

0.033，调节变量显著，消费者的大五人格外向性维度，在运动品牌兴奋个性维度感知和品牌商品购买意

愿之间存在显著调节效应(验证 H1，见图 1)。宜人性和真诚交互项显著性检验值为 0.002，调节变量显著，

消费者的大五人格宜人性维度，在运动品牌真诚个性维度感知和品牌商品购买意愿之间存在显著调节效

应，假设检验成立(验证 H2，见图 2)。尽责性和能力交互项显著性检验值为 0.699，调节变量不显著，消

费者的大五人格尽责性维度，在运动品牌能力个性维度感知和品牌商品购买意愿之间不存在显著调节效

应(H3 未验证)。神经质性和精细交互项显著性检验值为 0.003，调节变量显著，消费者的大五人格神经质

维度，在运动品牌精细个性维度感知和品牌商品购买意愿之间存在显著调节效应(验证 H4，见图 3)。开

放性和粗犷交互项显著性检验值为 0，调节变量显著，消费者的大五人格开放性维度，在运动品牌粗犷

个性维度感知和品牌商品购买意愿之间存在显著调节效应(验证 H5，见图 4)。 
 

Table 1. The moderating effect of the Big Five personality dimensions on brand personality dimensions and purchase inten-
tion 
表 1. 大五人格维度对品牌个性维度及购买意愿调节效应检验 

变量 
模型 1 模型 2 

β t p β t p 
Zscore (Ln_兴奋 total) 0.677 20.559 0 0.675 20.542 0 

Zscore (Ln_外向性) 0.023 0.71 0.478 0.018 0.536 0.592 
int_两品牌_ZLn 兴奋_ZLn 外向性    0.068 2.136 0.033 

R2 0.468 0.472 
F 231.44 156.859 

Zscore (Ln_真诚 total) 0.554 14.771 0 0.57 15.176 0 
Zscore (Ln_宜人性) 0.009 0.246 0.806 0.033 0.88 0.379 

int_两品牌_ZLn 真诚_ZLn 宜人性    −0.115 −3.108 0.002 
R2 0.305 0.317 
F 115.57 81.532 

Ln_能力 total 0.637 18.078 0 0.635 17.742 0 
Ln_尽责性 0.071 2.024 0.043 0.075 2.052 0.041 

int_两品牌_ZLn 能力_ZLn 尽责性    −0.013 −0.386 0.699 
R2 0.447 0.447 
F 213.233 141.975 

Zscore (Ln_精细 total) 0.558 15.574 0 0.602 15.625 0 
Zscore (Ln_神经质) 0.096 2.673 0.008 0.104 2.921 0.004 

int_两品牌_ZLn 精细_ZLn 神经质    −0.115 −2.991 0.003 
R2 0.33 0.342 
F 129.993 90.951 

Zscore (Ln_粗犷 total) 0.612 17.483 0 0.621 18.114 0 
Zscore (Ln_开放性) 0.009 0.266 0.79 −0.004 −0.118 0.906 

int_两品牌_ZLn 粗犷_ZLn 开放性    0.167 4.955 0 
R2 0.376 0.404 
F 159.105 118.996 
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Figure 1. The moderating effect of personality trait extroversion between brand personality ex-
citement dimension and purchase intention 
图 1. 人格特征外向性在品牌个性兴奋维度和购买意愿之间调节作用 

 

 
Figure 2. The moderating effect of personality trait agreeableness on brand personality sincerity 
dimension and purchase intention 
图 2. 人格特征宜人性在品牌个性真诚维度和购买意愿之间调节作用 

 

 
Figure 3. The moderating effect of personality trait neuroticism on the sophistication dimension 
of brand personality and purchase intention 
图 3. 人格特征神经质在品牌个性精细维度和购买意愿之间调节作用 
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Figure 4. The moderating effect of personality trait openness on the relationship between brand 
personality ruggedness and purchase intention 
图 4. 人格特征开放性在品牌个性粗犷维度和购买意愿之间调节作用 

4. 讨论 

本研究面向中国大陆 15~55 岁运动品牌商品消费者人群，通过网络发放调研问卷。采用相关分析、

以及调节效应检验，以阿迪达斯和安踏为国际和国内运动品牌的典型代表，探究了在全民运动时代背景

下，品牌个性感知与消费者人格对购买意愿的交互效应。本研究发现除了大五人格尽责性维度的消费者，

在其感知运动品牌能力个性维度特征和该品牌商品购买意愿之间起调节作用不显著以外，其他四个人格

特征维度的消费者，在感知运动品牌个性维度特征和该品牌商品购买意愿间起调节作用显著。该结果与

已有研究一致，前人研究表明品牌个性能够预测购买者的购买意愿(Rup et al., 2021)，本研究在大五人格

的框架下进一步实证检验了这一点。 
尽责性维度与能力维度调节作用不显著可能与品牌个性传播媒介渠道的类型影响品牌个性的传达结

果有关。消费者人格特质是根据个人的行为、身体特征、态度和信仰以及人口统计学特征推断出来的(Park, 
1986)，而品牌个性的感知则是通过消费者与品牌的直接或间接接触形成的(Plummer, 1985)。如今数字世

界飞速发展，社交媒体对消费者产生着深远的影响，已有研究发现社交媒体上品牌关注者的个性比非品

牌关注者的个性更符合品牌的个性(Hu 等，2019；Yun 等，2019)。品牌曝光渠道的选择对品牌个性而言

至关重要，因为媒体类型本身会影响其个性的感知方式，有研究发现，在线媒体渠道中的品牌信息会导

致对温暖和兴奋的更高感知，而如果以印刷媒介呈现，相同的品牌信息会引起对能力维度的更高感知

(Anselmsson & Tunca, 2019; Chan et al., 2018)。媒介渠道与媒介内容的匹配性可能对消费者感知特定品牌

个性维度存在影响。 
综上，本研究表明当消费者对运动品牌个性特征的感知与其自身人格特征相一致时，对其运动品牌

商品购买意愿有影响，即消费者人格在运动品牌个性感知和购买意愿之间存在显著调节效应。 

5. 结论 

(1) 消费者的大五人格外向性维度，在运动品牌兴奋个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在显

著调节效应； 
(2) 消费者的大五人格宜人性维度，在运动品牌真诚个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在显

著调节效应； 
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(3) 消费者的大五人格尽责性维度，在运动品牌能力个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间未存在

显著调节效应； 
(4) 消费者的大五人格神经质维度，在运动品牌精细个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在显

著调节效应； 
(5) 消费者的大五人格开放性维度，在运动品牌粗犷个性维度感知和该品牌商品购买意愿之间存在显

著调节效应。 
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