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新冠疫情对消费者运动服装购买意愿的影响

范艺琛a,卢　悠a,陈彩霞a,b,李　敏a,b

(东华大学a．服装与艺术设计学院,b．现代服装设计与技术教育部重点实验室,上海２０００５１)

摘要:研究新冠疫情下影响消费者运动服装购买意愿的因素和具体机制,综合保护动机理论和计

划行为理论构建结构方程模型.通过问卷调研,收集到３０３份有效问卷,利用SmartPLS３􀆰０分析

与修正得到新冠疫情下影响消费者运动服装购买意愿的结构方程模型.研究结果表明,应对评估

对运动服装购买态度、主观规范、感知行为控制有显著积极影响,而除了感知严重性显著影响感知

行为控制外,威胁评估对运动服装购买态度、主观规范、感知行为控制的影响不显著;运动服装购买

态度、主观规范对购买意愿有显著影响,而运动服装购买的感知行为控制对购买意愿的影响不显

著.研究可以为运动服装企业在类似的公共卫生事件暴发时零售策略的制定提供建议.
关键词:运动服装;购买意愿;新冠疫情;保护动机理论;计划行为理论
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Abstract:Thefactorsandspecificmechanismsaffectingconsumers’sportswearpurchaseintentionundertheCOVIDＧ１９pandemic
wereinvestigated,andastructuralequationmodelwasconstructedbyintegratingtheprotectionmotivationtheoryandthetheoryof

plannedbehavior．Throughaquestionnairesurvey,３０３validresponseswerecollected,andthestructuralequation modelof
influencingconsumers’sportswearpurchaseintentionundertheCOVIDＧ１９pandemicwasanalyzedandcorrectedusingSmartPLS
３􀆰０．Theresultsindicatethatcopingappraisalhasasignificantlypositiveimpactontheattitudetowardssportswearpurchase,

subjectivenorms,andperceivedbehavioralcontrol．Exceptforperceivedseveritysignificantlyaffectingperceivedbehavioralcontrol,

threatappraisaldoesnotsignificantlyinfluenceattitudetowardssportswearpurchase,subjectivenorms,orperceivedbehavioral
control．Attitudetowardssportswearpurchaseandsubjectivenormssignificantlyaffectpurchaseintention,whileperceivedbehavioral
controlofsportswearpurchasedoesnotsignificantlyinfluencepurchaseintention．Thestudyprovidessuggestionsforsportswear
companiestoformulateretailstrategiesduringsimilarpublichealthemergencies．
Keywords:sportswear;purchaseintention;COVIDＧ１９pandemic;protectionmotivationtheory;theoryofplannedbehavior

　　新冠疫情不仅是一场全球健康危机,更影响了

人们的生活方式和消费行为[１].受疫情影响,大量

实体店铺关闭,消费者线下购物行为锐减[２],且疫情

导致部分消费者失业或收入下降,降低了消费者购

买运动服装的意愿.然而新冠疫情下的某些因素则

会增加运动服装的购买意愿,如疫情期间消费者增
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加了居家运动、健身的时间,导致运动健身产品需求

激增[３];疫情期间工作、家庭、健身房和娱乐间的界

限变得模糊,消费者着装呈休闲化趋势[４],更愿意购

买兼具多功能、时尚与舒适的运动休闲服装.
为研究新冠疫情对消费者运动服装购买意愿的

影响,本研究在计划行为理论(theoryofplanned
behavior,TPB)的基本框架下,结合保护动机理论

(protectionmotivationtheory,PMT)构建模型,探
究消费者在疫情下做出的威胁评估和应对评估结果

对运动服装购买态度、主观规范和感知行为控制的

影响,进而对消费者运动服装购买意愿产生的影响.
研究可为运动服装生产企业在类似的公共卫生事件

暴发中零售策略的制定提供建议.

１　理论构建及研究假设

１􀆰１　保护动机理论

　　保护动机理论认为人们面临威胁时,会基于威

胁评估和应对评估过程比较不同行为之间的成本和

回报,从而做出特定的行为[５].威胁评估用来估计

威胁的程度,包括感知严重性和易感性.感知严重

性指人们对负面影响严重程度的感知,易感性反映

了人们感知危害发生在自己身上的可能性.应对评

估包括自我效能、反应效能和反应成本.自我效能

指人们对自己采取特定保护行为能力的信心,反应

效能 指 人 们 对 自 己 采 取 特 定 保 护 行 为 益 处 的

信心[５].
新冠疫情暴发后,保护动机理论被广泛应用于

保护行为研究.如Lee[６]认为员工与其所属组织的

公共关系促进了他们对新冠疫情的感知威胁,进而

增加了他们的安全行为.Tang等[７]在用户信息安

全行为的研究中,用感知严重性、易感性、自我效能

和反应效能４个变量研究政府的社交媒体账号对用

户信息安全行为的影响.本研究也采用保护动机理

论中的这４个变量探讨新冠疫情下消费者对运动服

装的购买意愿.

１􀆰２　计划行为理论

　　计划行为理论由态度、主观规范、感知行为控制

这３个信念及行为意图组成.态度是对所讨论行为

的有利或不利评价;主观规范指个体感知到的是否

执行某行为的社会压力;感知行为控制则是个体对

执行某行为的难易程度及其影响因素的综合判断.

行为意图代表个人预期或计划的未来行动.一般而

言,态度越积极,主观性越强,感知行为控制越强,个
人执行该行为的可能性就越大.[８]

计划行为理论被充分应用于疫情对消费者行为

意图影响的研究中,如预测疫苗接种行为和预防行

为[９],以及研究疫情恐惧和体质量增加对肥胖消费

者所做在线购买运动服装决定的影响[１０].

１􀆰３　研究假设

　　当消费者感知到威胁的严重性和应对威胁的脆

弱性时,会更积极地采取应对行动[１１].如消费者在

外出购买时尚产品时会感到疫情的严重性和自身被

感染的威胁,因而更加倾向于网上购买产品[１２].基

于此,本研究提出如下假设.

H１:新冠疫情下,威胁评估对消费者购买运动

服装的态度有显著积极影响.

H１a:新冠疫情下,感知严重性对消费者购买运

动服装的态度有显著积极影响.

H１b:新冠疫情下,易感性对消费者购买运动

服装的态度有显著积极影响.
以往的研究发现,当消费者感知到威胁时,会增

加参与社会期望行为的意愿[１３].新冠疫情下与消

费者心理健康相关的研究中也发现,消费者对威胁

的感知会增加他们对适应性行为的感知社会认

可[１４].因此,提出如下假设.

H２:新冠疫情下,威胁评估对消费者购买运动

服装的主观规范有显著积极影响.

H２a:新冠疫情下,感知严重性对消费者购买运

动服装的主观规范有显著积极影响.

H２b:新冠疫情下,易感性对消费者购买运动

服装的主观规范有显著积极影响.
当消费者感知到威胁的严重性和自身的脆弱性

时,他们更易采取应对措施以避免受到威胁[１３].新

冠疫情的预防行为研究中也提出,对疫情的威胁评

估会积极地增加消费者对自身行为的控制信念[１５].
基于此,提出如下假设.

H３:新冠疫情下,威胁评估对消费者购买运动

服装的感知行为控制有显著积极影响.

H３a:新冠疫情下,感知严重性对消费者购买运

动服装的感知行为控制有显著积极影响.

H３b:新冠疫情下,易感性对消费者购买运动

服装的感知行为控制有显著积极影响.

０７
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当消费者认为他们执行应对反应以避免不良结

果的效 率 很 高 时,他 们 会 对 该 行 为 采 取 积 极 评

价[１２].如自我效能和反应效能可以显著提高乘客

在共享乘车场景下的保护动机,在促进消费者保护

行为中具有关键作用[１６].因此,疫情下当消费者提

高了穿着运动服装的频率,且穿着运动服装能增加

居家运动和办公学习的舒适感时,他们会对购买运

动服装持有积极态度.综上,提出如下假设.

H４:新冠疫情下,应对评估对消费者购买运动

服装的态度有显著积极影响.

H４a:新冠疫情下,自我效能对消费者购买运动

服装的态度有显著积极影响.

H４b:新冠疫情下,反应效能对消费者购买运

动服装的态度有显著积极影响.
新冠疫情下,线下零售环境的安全性堪忧,消费

者网上购物的行为必将获得家人和朋友的认可,而来

自周围人的行为认可也将增加消费者的网上购物意

愿[１７].因此,疫情下消费者提高了运动服装的使用频

率,且感觉穿着舒适时,他们也将从家人和朋友那获

得购买运动服装的认可.综上,提出如下假设.

H５:新冠疫情下,应对评估对消费者购买运动

服装的主观规范有显著积极影响.

H５a:新冠疫情下,自我效能对消费者购买运动

服装的主观规范有显著积极影响.

H５b:新冠疫情下,反应效能对消费者购买运

动服装的主观规范有显著积极影响.
当消费者对采取新行动的能力充满信心时将增

强其感知行为控制[１８].如消费者相信应用程序有

助于正确决策时,他们更可能会通过应用程序购买

时尚产品[１９].基于此,提出以下假设.

H６:新冠疫情下,应对评估对消费者购买运动

服装的感知行为控制有显著积极影响.

H６a:新冠疫情下,自我效能对消费者购买运动

服装的感知行为控制有显著积极影响.

H６b:新冠疫情下,反应效能对消费者购买运

动服装的感知行为控制有显著积极影响.
研究表明,消费者的态度、主观规范和感知行为

控制是消费者增加在线购买时尚产品等行为意图的

重要因素[２０].在绿色品牌服装的消费中,消费者对

绿色服装消费的态度正向影响其对该绿色品牌服装

的消费意愿[２１].故在疫情下,消费者对运动服装的

购买意愿可能与其对运动服装的态度、主观规范和

运动服装的感知行为控制相关.本研究针对新冠疫

情下影响消费者对运动服装购买意愿的因素提出如

下假设.

H７:购买运动服装的态度对购买意愿有显著

积极影响.

H８:购买运动服装的主观规范对购买意愿有

显著积极影响.

H９:购买运动服装的感知行为控制对购买意

愿有显著积极影响.
综上所述,本研究构建的新冠疫情下影响消费

者运动服装购买意愿的结构方程模型如图１所示.

图１　新冠疫情下影响消费者运动服装购买意愿的结
构方程模型

Fig．１　Structuralequationmodelofinfluencingconsumers’sportswear
purchaseintentionundertheCOVIDＧ１９pandemic

２　研究设计

２􀆰１　问卷设计

　　问卷中,保护动机理论中的４个变量(感知严重

性、易 感 性、自 我 效 能 和 反 应 效 能 )参 考 了

Gochman[２２]的研究量表,并根据时尚服装购买的相

关文献进行修正[１２].计划行为理论中的态度、主观

规 范、感 知 行 为 控 制 和 购 买 意 愿 ４ 个 变 量 在

Ajzen[２３]开发的量表基础上,参考了服装消费意图

的研究量表进行修正[２４].问项采用李克特五级量

表,１~５分分别对应非常不同意到非常同意的不同

程度.正式发放问卷前先进行预调研,修改难以理

解、有语病和题意重复的问项,形成包含２８道量表

题和５道基本信息题的正式问卷.

２􀆰２　数据收集及统计分析

　　本研究于２０２２年２月—４月通过问卷星、微调查

等调查网站,进行问卷发放与回收.共收到３１７份

线上问卷,剔除不良问卷后得到有效问卷３０３份,有
效回收率为９５􀆰６％.

１７
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消费者信息的描述性统计结果如表１所示.本

次调查中女性占６６％,男性占比３４％,符合近年来

女性健身风潮兴起,女性在运动市场参与度不断提

高、体育消费显著增长的趋势[２５];被调查者的年龄

多分布在１８~２５岁,符合青年人群是运动服装消费

主力的消费现状;文化程度方面,本科学历人数最

多,占６７􀆰３％;被调查者的平均月可支配收入集中

在１００１~２０００元、２００１~３０００元以及６０００元以

上３档,且这部分被调查者的平均月服装支出集中

在１５００元以下.

表１　消费者信息描述性统计结果

Table１　Descriptivestatisticsresultsofconsumerinformation
人口统计变量 选项 频数 占比①/％

性别
男 １０３ ３４􀆰０
女 ２００ ６６􀆰０

年龄

≤１７岁 　９ ３􀆰０
１８~２５岁 ２２５ ７４􀆰２
≥２６岁 ６９ ２２􀆰８

学历

大专及以下 ２０ ６􀆰６
本科 ２０４ ６７􀆰３

研究生及以上 ７９ ２６􀆰１

平均月可支配收入

≤１０００元 ２５ ８􀆰２
１００１~２０００元 ６６ ２１􀆰８
２００１~３０００元 ８４ ２７􀆰７
３００１~４０００元 ３７ １２􀆰２
４００１~６０００元 ３２ １０􀆰６

＞６０００元 ５９ １９􀆰５

平均月服装支出

≤２００元 ６８ ２２􀆰４
２０１~５００元 １１４ ３７􀆰６

５０１~１０００元 ６１ ２０􀆰１
１００１~１５００元 ３１ １０􀆰２
１５０１~２０００元 １０ ３􀆰３

＞２０００元 １９ ６􀆰４
　　①部分占比数据进行了微调,以使各类占比总和为１００％.

２􀆰３　信效度检验

　　利用SmartPLS３􀆰０对量表进行信效度检验,
结果如表２所示,各潜在变量的Cronbach’sα 及其

之间的组合信度均大于０􀆰８,说明量表具有较好的

内部一致性.收敛效度采用平均方差提取变异量

(averagevarianceextracted,AVE)衡量.各潜在

变量的 AVE 均大 于 ０􀆰５,说 明 量 表 的 收 敛 效 度

较好.

表２　潜在变量的信效度检验结果

Table２　Reliabilityandvaliditytestresultsofpotentialvariables
潜在变量 Cronbach’sα 组合信度 AVE

感知严重性 ０􀆰８２９ ０􀆰８９５ ０􀆰７４１
易感性 ０􀆰８７８ ０􀆰９４２ ０􀆰８９１

自我效能 ０􀆰８３６ ０􀆰９０２ ０􀆰７５７
反应效能 ０􀆰８６９ ０􀆰９０３ ０􀆰６５０

态度 ０􀆰８９４ ０􀆰９３４ ０􀆰８２５
主观规范 ０􀆰９２３ ０􀆰９４５ ０􀆰８１２

感知行为控制 ０􀆰８４５ ０􀆰８９６ ０􀆰６８３
购买意愿 ０􀆰９０２ ０􀆰９３２ ０􀆰７７４

２７
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　　各潜在变量的FornellＧLarcker区别效度如表３
所示.每个潜在变量的 AVE平方根均大于该潜在

变量与其他潜在变量的相关系数的最大值,说明各

潜在变量之间有较好的区别效度.

表３　各潜在变量的FornellＧLarcker区别效度

Table３　FornellＧLarckerdiscriminantvalidityofpotentialvariables
潜在变量 主观规范 反应效能 态度 感知严重性 感知行为控制 易感性 自我效能 购买意愿

主观规范 ０􀆰９０１
反应效能 ０􀆰４８３ ０􀆰８０７

态度 ０􀆰７６８ ０􀆰５８５ ０􀆰９０８
感知严重性 ０􀆰２４４ ０􀆰２９３ ０􀆰２６８ ０􀆰８６１

感知行为控制 ０􀆰６３９ ０􀆰５９９ ０􀆰６７４ ０􀆰３４４ ０􀆰８２７
易感性 ０􀆰１１７ ０􀆰２２５ ０􀆰１１７ ０􀆰２９０ ０􀆰２３７ ０􀆰９４４

自我效能 ０􀆰５０４ ０􀆰４６０ ０􀆰５４９ ０􀆰１９９ ０􀆰４０７ ０􀆰０３２ ０􀆰８７０
购买意愿 ０􀆰８４６ ０􀆰４２１ ０􀆰７４２ ０􀆰２３８ ０􀆰６０１ ０􀆰１００ ０􀆰５０６ ０􀆰８８０

３　模型检验

３􀆰１　评估结构方程模型

　　本研究结构方程模型的方差膨胀因子(variance
inflationfactor,VIF)小于３􀆰３,说明变量之间没有

共线性.根据衡量模型拟合程度的统计指标R２(决
定系数)评估结构方程模型的有效性,检验得到所有

潜在变量的R２ 均大于０􀆰３３,表明模型具有中等到

实质性的预测精度;模型中各潜在变量预测平方相

关系数Q２ 均大于０,说明模型预测相关性良好;各
观察变量的因子载荷均大于０􀆰７(表４),说明各观察

变量均符合要求.

３􀆰２　假设检验

　　检验结构方程模型各潜在变量之间的路径系

数,其结果如图２和表５所示.

∗∗代表P＜０􀆰０１;∗∗∗代表P＜０􀆰００１;
——— —路径的系数显著;ＧＧＧＧＧＧ—路径的系数不显著.

图２　模型及影响路径
Fig．２　Structuralequationmodelandinfluencepath

　　由表５可知,在新冠疫情下,感知严重性(P１a＝
０􀆰１５２)和易感性(P１b＝０􀆰１５３)对运动服装购买态度

没有显著影响,H１a和 H１b不成立.感知严重性

(P２a＝０􀆰４９３)和易感性(P２b＝０􀆰０８６)对运动服装购

买的主观规范没有显著影响,H２a和 H２b不成立.
标准化回归系数(β)可以反映变量之间线性关系的

强度和方向,t值是统计检验中用于衡量回归系数

(β)与零之间差异程度的指标,反映了估计的回归系

数的精确度.感知严重性对运动服装购买的感知行

为控制有显著正向影响(β３a＝０􀆰１７０,P３a＜０􀆰０１),

H３a成立.易感性对运动服装购买的感知行为控制

没有显著影响(P３b＝０􀆰７３２),H３b不成立.应对评

估中自我效能和反应效能对购买运动服装的态度、
自我效能和感知行为控制均有显著正向影响(β４a＝
０􀆰１４９,P４a＜０􀆰０１;β４b＝０􀆰３９７,P４b＜０􀆰００１;β５a＝
０􀆰３５１,P５a＜０􀆰００１;β５b＝０􀆰３５８,P５b＜０􀆰００１;β６a＝
０􀆰２８６,P６a＜０􀆰００１;β６b＝０􀆰４５５,P６b＜０􀆰００１),H４a、

H４b、H５a、H５b、H６a、H６b均成立.由此可见,新冠

疫情下,应对评估比威胁评估更能促进消费者购买

运动服装的意愿.因此,若要促进消费者购买运动

服装的意愿,应当充分利用消费者在疫情下的应对

行为.在计划行为理论中运动服装的购买态度和主

观规范对购买意愿 (β７＝０􀆰２０７,P７ ＜０􀆰０１;β８＝
０􀆰６６４,P８＜０􀆰００１)有显著正向影响,H７和 H８成

立.而运动服装购买的感知行为控制对购买意愿没

有显著影响(P９＝０􀆰４３６),H９不成立.因此,需促

进消费者对运动服装的购买态度和主观规范,从而

增加消费者的购买意愿.
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表４　各观察变量的因子载荷

Table４　Factorloadingofeachobservedvariable
变量 观察变量 因子载荷

感知严重性

我认为新冠是一种严重的疾病 ０􀆰８３６
如果感染新冠,个人健康将受到严重影响 ０􀆰８８１
如果感染新冠,个人或家庭的经济收入将受到严重影响 ０􀆰８６３

易感性

我有感染新冠的风险 ０􀆰６７４
与感染者在同一空间学习和工作时,可能感染COVIDＧ１９ ０􀆰９３９
与感染者使用相同的室内空气净化系统,可能感染COVIDＧ１９ ０􀆰９４９

自我效能

在新冠疫情期间,我增加了居家运动的频率 ０􀆰７１７
在新冠疫情期间,居家运动增加了我穿着运动服装的频率 ０􀆰９４６
在新冠疫情期间,居家办公/学习增加了我穿着运动服装的频率 ０􀆰９２８

反应效能

在新冠疫情期间,提高居家运动频率是有利的 ０􀆰８０４
在新冠疫情期间,提高居家运动频率提高了我的免疫力 ０􀆰７９６
在新冠疫情期间,居家运动穿着运动服装让我感觉更加舒适 ０􀆰８５７
在新冠疫情期间,居家居家办公/学习穿着运动服装让我感觉更舒适 ０􀆰８１７

态度

在新冠疫情期间,购买运动服装是明智的 ０􀆰９１５
在新冠疫情期间,购买运动服装有利于鼓励我进行居家运动 ０􀆰８９０
在新冠疫情期间,购买运动服装有利于增加居家/学习的舒适感 ０􀆰９１９

主观规范

在新冠疫情期间,我的家人和朋友认为购买运动服装是一个好主意 ０􀆰９０１
在新冠疫情期间,我生命中重要的人希望我购买运动服装 ０􀆰９１０
在新冠疫情期间,我身边的大多数人都购买了运动服装 ０􀆰９１５
在新冠疫情期间,购买运动服装是符合社会发展趋势的 ０􀆰８７８

感知行为控制

在新冠疫情期间,如果我愿意,我可以购买运动服装 ０􀆰８７４
在新冠疫情期间,我具备购买运动服装的资源、知识和能力 ０􀆰８６３
在新冠疫情期间,如果我想,我可以很容易地购买到运动服装 ０􀆰８０６
在新冠疫情期间,是否购买运动服装由我自己决定 ０􀆰７５８

购买意愿

在新冠疫情期间,我会愿意购买运动服装 ０􀆰９０５
在新冠疫情之后,我会愿意购买运动服装 ０􀆰８４０
在下一次服装购物中,我打算购买运动服装 ０􀆰８９６
在新冠疫情期间,我会推荐其他人去购买运动服装 ０􀆰８７７

表５　潜在变量的路径系数检验结果

Table５　Pathcoefficienttestresultsofpotentialvariables

假设 β t P 结论

H１a ０􀆰０７７ １􀆰４３１ ０􀆰１５２ 不成立

H１b ０􀆰０７７ １􀆰４２８ ０􀆰１５３ 不成立

H２a ０􀆰０４２ ０􀆰６８６ ０􀆰４９３ 不成立

H２b ０􀆰０９７ １􀆰７１７ ０􀆰０８６ 不成立

H３a ０􀆰１７０ ２􀆰８８３∗∗ ０􀆰００４ 成立

H３b ０􀆰０１６ ０􀆰３４２ ０􀆰７３２ 不成立

H４a ０􀆰１４９ ２􀆰６２４∗∗ ０􀆰００９ 成立

H４b ０􀆰３９７ ６􀆰７０８∗∗∗ ０􀆰０００ 成立

H５a ０􀆰３５１ ６􀆰１０４∗∗∗ ０􀆰０００ 成立

H５b ０􀆰３５８ ５􀆰４９９∗∗∗ ０􀆰０００ 成立

H６a ０􀆰２８６ ４􀆰５４０∗∗∗ ０􀆰０００ 成立

H６b ０􀆰４５５ ７􀆰０６０∗∗∗ ０􀆰０００ 成立

H７ ０􀆰２０７ ３􀆰４６５∗∗ ０􀆰００１ 成立

H８ ０􀆰６６４ １０􀆰８９４∗∗∗ ０􀆰０００ 成立

H９ ０􀆰０３７ ０􀆰７８０ ０􀆰４３６ 不成立

　　注:β为标准化回归系数;∗∗代表P＜０􀆰０１;∗∗∗代表P＜０􀆰００１.

　　新冠疫情下自我效能显著影响运动服装购买的

态度、主观规范和感知行为控制.因此疫情下,消费

者增加穿着运动服装的频率有助于提升购买运动服

装的意愿.据此,企业可以提倡疫情下居家运动的

好处,宣传运动对提升个人抵抗力的作用,以促使消

费者购买运动服装.此外,疫情下反应效能同样显

著影响运动服装的购买意愿.疫情下,居家办公、学
习和运动等多场景中穿着运动服装能给消费者带来

舒适感,从而增加运动服装的购买意愿.据此,企业

可以从运动服装的多场景使用性和舒适性等方面进

行宣传,吸引消费者在疫情居家生活中购买、穿着运

动服装;同时由于消费者的态度和主观规范显著积

极影响购买意愿,因此企业塑造良好的运动品牌形

象,利用广告等营销方式触及更多消费者,可以形成

积极的购买驱动.
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４　结论

　　本研究通过问卷调查和结构方程模型建模,探
究新冠疫情对消费者运动服装购买意愿的影响.研

究发现,感知严重性对消费者购买运动服装的感知

行为控制有显著积极影响,保护动机理论中的威胁

评估对购买意愿的影响不显著,而应对评估对购买

意愿均有显著积极影响.在计划行为理论框架下,
购买态度和主观规范对购买意愿有显著影响,而感

知行为控制则没有.因此,企业应重视提升消费者

的自我效能和反应效能,通过塑造积极的品牌形象,
采取有效的营销策略来增强消费者的购买意愿.

本研究检验的是新冠疫情下影响中国消费者运

动服装购买意愿的因素和具体机制.后续研究可将

本研究建立并检验的结构方程模型拓展应用于服装

行业的其他细分领域,或应用于更广泛的消费品领

域.本文选取新冠疫情这一具有代表性的公共卫生

事件进行研究,研究结论可为今后类似公共卫生事

件暴发期间的消费行为研究和企业应对措施制定提

供借鉴.
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