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摘 要:本研究探讨了在增强民族自豪感和文化自信背景下国产品牌在市场中的机遇,并分析年轻消费者

对国风珠宝首饰的兴趣及其对购买意愿的影响。基于计划行为理论和顾客感知价值理论,本文运用实证研究

方法,探讨了中国民俗文化珠宝的主要影响因素。通过在线随机调查,收集了379份有效问卷,并利用SPSS
 

26.0软件进行了数据分析。研究结果表明,消费者对民俗文化及珠宝产品的认知正向影响其态度,而态度、
主观规范、感知行为控制和顾客感知价值均对购买意愿产生正向作用,其中态度和主观规范的影响尤为显著。
此外,不同消费者群体在购买意愿的影响因素上存在差异。本研究结合相关研究成果,为珠宝企业提供了产

品创新的策略建议,并为制定针对消费者预期的营销策略提供了理论依据。
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Abstract:
 

This
 

study
 

explored
 

the
 

opportunities
 

for
 

domestic
 

brands
 

in
 

the
 

market
 

under
 

the
 

background
 

of
 

enhanced
 

national
 

pride
 

and
 

cultural
 

confidence,
 

and
 

analyzed
 

young
 

consumers’
 

interest
 

in
 

national-style
 

jewelry
 

and
 

its
 

impact
 

on
 

their
 

purchase
 

intention.
 

Based
 

on
 

the
 

theory
 

of
 

planned
 

behavior
 

and
 

the
 

customer
 

perceived
 

value
 

theory,
 

this
 

paper
 

employed
 

empirical
 

research
 

methods
 

to
 

investigate
 

the
 

main
 

influencing
 

factors
 

of
 

Chinese
 

folk
 

culture
 

jewelry.
 

Through
 

an
 

online
 

random
 

survey,
 

379
 

valid
 

questionnaires
 

were
 

collected,
 

and
 

data
 

analysis
 

was
 

conducted
 

using
 

SPSS
 

26.0
 

software.
 

The
 

results
 

indicate
 

that
 

consumers’
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awareness
 

of
 

folk
 

culture
 

and
 

jewelry
 

products
 

positively
 

influences
 

their
 

attitudes,
 

and
 

that
 

attitudes,
 

subjective
 

norms,
 

perceived
 

behavioral
 

control,
 

and
 

customer
 

perceived
 

value
 

all
 

have
 

positive
 

effect
 

on
 

purchase
 

intention,
 

with
 

attitudes
 

and
 

subjective
 

norms
 

being
 

particu-
larly

 

significant.
 

Additionally,
 

different
 

consumer
 

groups
 

exhibit
 

differences
 

in
 

the
 

factors
 

influence
 

their
 

purchase
 

intention.
 

This
 

study,
 

combined
 

with
 

relevant
 

research
 

findings,
 

provides
 

strategic
 

suggestions
 

for
 

product
 

innovation
 

for
 

jewelry
 

companies
 

and
 

offers
 

a
 

theo-
retical

 

basis
 

for
 

developing
 

marketing
 

strategies
 

tailored
 

to
 

consumer
 

expectations.
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  近年来,随着国家荣誉感和民族文化自信的

增强,消费者对融合传统文化元素的产品兴趣日

益浓厚,国产品牌迎来新的发展机遇。《2021新

青年国货消费研究报告》[1]指出,近半数的00后

因国风元素而选择国货,90后和00后对国产珠

宝品牌的偏好分别为79.9%和84.5%。这表明,
国风元素,特别是在珠宝产品中的运用,受到年轻

消费者的广泛喜爱。作为中华文化的重要组成,
国风元素不仅传递人文精神,更体现民族文化的

独特魅力。民俗文化珠宝产品因其本土化和民族

化特征,在市场中日益受到关注。
中国民俗文化源于长期生活实践,涵盖广泛

的风俗习惯。面对日益增长的文化认同需求,越
来越多国产珠宝品牌通过在设计中融合民俗元

素,增强文化识别度或与博物馆等文化机构合作

推出文创产品将传统文化融入产品设计。具有民

俗文化特征的珠宝作为文化载体,能够通过品牌

识别符号传递文化价值,进而提升品牌感知价值,
激发消费者积极态度,推动购买行为。民俗文化

珠宝产品受到大众青睐,其对消费者行为的具体

影响机制仍需深入研究。研究[2]表明,祈福、祝愿

等民俗活动契合了消费者的心理诉求,尤其在疫

情之后,这类象征平安与好运的元素成为热销卖

点。因此,探讨民俗文化元素如何影响消费者购

买意愿,具有重要意义。
本研究基于计划行为理论模型,设计问卷并通

过SPSS
 

26.0进行数据分析,实证考察消费者对中

国民俗文化及相关珠宝产品的认知、感知价值与购

买意愿之间的关系。同时,研究还分析了不同消费

群体在购买意愿上的差异,构建影响消费者购买意

愿的理论框架。研究结果将为国产珠宝品牌提供

更具针对性的营销建议,推动中国民俗文化珠宝市

场的持续发展。

1 理论背景

1.1 民俗文化与民俗文化珠宝产品

民俗文化产品属于文化创意产品,基于特定

民族或地区的文化背景,通过产业化方式生产、消
费和营销,旨在满足人们的精神需求与欲望[3]。
从艺术学角度看,文化创意产品将文化资源通过

创意展现,并赋予产品深刻的文化内涵[4]。民俗

文化产品则将这些内涵局限于民俗文化,体现了

对民俗文化元素的物化。现有研究多聚焦于民俗

文化与创意设计的结合。例如,金洋[5]通过平安符

的文创设计,为民俗文化产品设计提供了理论支

持;周雅琦[6]以北京民俗文化为基础,运用现代设

计手法开发创意产品。这些研究表明,特定地域或

民族的民俗文化为产品设计提供了丰富的内涵。
民俗文化珠宝产品是将民俗文化的元素融入

珠宝设计中,通常结合人生礼俗和民俗观念,例如

与生日、婚礼等重要仪式相关的习俗,或传说中的

图腾、宗教象征。此外,珠宝行业中还存在特定的

民俗,如新婚夫妇购买三金、五金,或长辈赠送转

运珠祈求驱除厄运等,这些习俗进一步丰富了民

俗文化珠宝的文化内涵。

1.2 民俗文化对消费者的影响研究

文化因素在消费者行为中的影响已受到广泛

关注,研究多从品牌文化、企业文化和地方文化等

角度出发,探讨文化如何塑造消费者的购买决策

与品牌认同。齐善鸿等[7]指出,以企业文化为核

心的“文化营销”更能适应市场发展,满足消费者

需求;梅洁[8]也认为文化在营销策略中起着不可

替代的作用。品牌文化方面,陈立彬等[9]发现其

通过联想与情感体验塑造认同感,进而影响购买

倾向;罗炜[10]则指出,品牌的创新文化属性显著

提升消费者的感知价值与购买意愿。
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  地方文化同样不可忽视。范公广等[11]指出,
区域文化认同能有效促进消费者对地方品牌农产

品的购买意愿。劳可夫等[12]则通过研究绿色产

品购买行为发现,消费者对本土习俗文化的认知

可增强其环保消费意愿,体现文化价值观在消费

行为中的正面作用。
总体来看,文化因素在消费行为中扮演着重

要角色。作为传统文化与区域文化的结合,中国

民俗文化在珠宝产品营销中具有独特价值。然

而,现有研究主要集中在品牌文化,较少涉及民俗

文化及其对消费者购买决策的具体影响。民俗文

化具有地域性和传统性,不仅承载地方历史和文

化,还与消费者的身份认同和情感联系紧密。因

此,民俗文化产品(如中国民俗文化珠宝)的购买

决策受其独特文化背景的影响,值得单独探讨。
本研究将基于计划行为理论和感知价值理论,探
讨中国民俗文化珠宝产品的认知如何影响消费者

购买意愿,从而为该类产品的市场推广提供理论

支持和实践建议。

2 理论基础

2.1 计划行为理论

计划行为理论由Ajzen等[13]提出,是对理性

行为理论的扩展。该理论基于一个关键假设:人
是理性的,会在决策前评估相关信息,考虑行为的

意义和后果,从而做出是否采取某一行为的决定。
最初的理性行为理论认为,个人对某一行为的态

度是基于对该行为的主观信念和预期结果的感知,
这种态度可以是积极或消极的。同时,主观规范,
即社会压力或他人期望,也在决定个体的行为意图

中发挥重要作用。当个体感受到他人对某种行为

的期望时,会根据自己的主观意识进行评价,进而

决定是否遵循该行为。社会中的态度和主观规范

共同作用于行为意愿,并最终影响行为的实施。
然而,理性行为理论的局限在于,它假设个体

对行为有完全的控制能力,而现实中个人的行为

常受到外部因素的影响。为此,Ajzen和 Fish-
bein[14]引入了“感知行为控制”这一变量,扩展了

理性行为理论。感知行为控制是指个体对外部因

素可能促进或抑制行为的感知,反映了个体对自

身执行某一行为的控制感知程度。计划行为理论

认为,个人对某一行为的态度、社会规范的影响,
以及感知的行为控制共同决定了个体的行为意

图。若个体对某行为持积极态度,受到正向的社

会规范影响,并且感知到对行为的较强控制力,则
其采取该行为的意图会更强,最终行为的发生可

能性也会更大。

2.2 顾客感知价值理论

在市场营销领域,顾客感知价值被视为企业

获取竞争优势的关键之一[15]。随着消费者价值

导向消费的增强,顾客感知价值在购买决策、意
图、重复购买、满意度和忠诚度等方面起着重要作

用[16-17]。有效传递顾客价值不仅是营销的基础,
也是制 定 竞 争 战 略、实 现 顾 客 关 系 管 理 的 关

键[18-19]。
顾客感知价值基于公平理论,消费者权衡利

益与获取产品的财务、时间、精力和心理成本[20]。
然而,传统成本收益模型忽视购物体验和风险等

无形因素[21]。Hirschman和 Holbrook[22]提出体

验视角,认为顾客价值不仅包括功能性,还涉及象

征性、审美性和享乐性。Babin等[23]以及 Hol-
brook和 Holbrook[24]强调情感和情绪在消费中

的重要性。Sheth等[25]提出顾客感知价值应从功

能特性、认知、情感、社会属性及外部情境五方面

考量;Sweeney和Soutar[26]则细分为质量、情感、
社会价值和价格感知。

在实践中,企业通过提升产品质量、性能、服
务和价格竞争力来增强顾客感知价值,吸引并留

住客户。同时,深入了解消费者的购买动机与目

标,有助于优化产品和服务,提高满意度与忠诚

度[27]。基于计划行为理论,个体的购买意图受态

度、主观规范和感知行为控制的共同影响。在中

国民俗文化珠宝产品的消费场景中,消费者不仅

关注产品本身,还看重其附加的文化价值。结合

顾客感知价值理论,消费者对产品象征意义和情

感体验的感知,进一步加强了购买意愿。因此,态
度、主观规范、感知行为控制和感知价值共同构成

了影响消费者购买中国民俗文化珠宝产品意图的

关键因素。

3 假设演绎

3.1 认知程度对消费者态度的影响

在组织行为学研究中,学者认为认知的形成

和影响是相互关联的,认知过程中的变化会影响

到其他认知活动,也就是说对一件事物的认知程

度会影响对另一件事物的认知。与此同时,认知
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对态度的形成起着十分重要的作用,认知是态度

的前提,人类对事物的认知可以直接影响其对该

事物的态度,而如果形成了态度,态度又可以对认

知产生反作用[28]。在本研究中,认知包含两个方

面,一是对于中国民俗文化的认识程度,二是对于

中国民俗文化珠宝产品的认识程度。对中国民俗

文化的认识程度越深,消费者对衍生的中国民俗

文化珠宝产品的认识的可能性也相应提高,而消

费者一旦缺乏对于中国民俗文化和相关珠宝产品

的了解,就无法形成对中国民俗文化珠宝产品的

购买意愿根据认知态度行为理论,消费者对于中

国民俗文化和相关珠宝产品有所了解,可以使其

产生对中国民俗文化珠宝产品的态度,而态度的

积极或消极则取决于消费者自身的情感因素。在

本研究中,假设消费者对中国民俗文化和相关珠

宝产品越了解,其越可能对中国民俗文化珠宝产

品产生正向积极态度,故提出假设 H1:消费者对

于中国民俗文化的认知程度可以正向影响消费者

对中国民俗文化珠宝产品的认知程度;假设H2:消
费者对于中国民俗文化珠宝产品的认知程度可以

正向影响消费者对中国民俗文化珠宝产品的态度。

3.2 消费者对中国民俗文化珠宝产品的态度对

其购买意愿的影响

态度是决定个人倾向的重要因素,与行为呈

正相关。它被定义为个人在情感上接受或不赞成

某种刺激的程度,是对个人行为的整体预估,在预

测购买行为的背景下,态度被视为对购买的预

估[29]。先前的研究表明态度是购买意愿的重要

前因变量,并且消费者的态度越积极,其购买意愿

越强[30]。Kim 和 Littrell[31]利用 Fishbein模型

证明了游客对旅游地文化的积极态度会刺激其对

于当地纪念品的购买意愿。态度可以在改变消费

者的最终购买意向方面发挥主导作用,在本研究

情境中,态度被理解为消费者对中国民俗文化珠

宝产品的购买评估。消费者对中国民俗文化珠宝

产品态度越积极,就越有可能愿意购买。因此,提
出假设H3:消费者对中国民俗文化珠宝产品的

态度会对他们购买中国民俗文化珠宝产品的意愿

产生积极影响。

3.3 消费者主观规范对其购买意愿的影响

作为社会性动物,人类在从事某些行为时容

易受到周围群体的压力,倾向于采用群居心态。

Ajzen和Fishbein[14]在其计划行为理论研究中证

实了,消费者最终的行为会受到其感知到的周围

重要参考群体的压力影响,Lam等[32]在其研究中

指出,中国社会中主观规范起到更加重要的作用,
中国消费者期待通过主观规范来回避周围群体的

批评,并期待其行为得到社会的认可,使其更好的

融入社会环境。如果消费者周围群体中有购买、
使用或选择中国民俗文化珠宝产品的个体,则消

费者可能会受到从众心理的影响,进而改变对中

国民俗文化珠宝产品的购买意愿。因此,提出假

设H4:消费者的主观规范会对他们购买中国民

俗文化珠宝产品的意愿产生积极影响。

3.4 中国民俗文化珠宝感知行为控制对消费者

购买意愿的影响

感知行为控制可以反映实际控制条件的状

况,Ajzen和Fishbein[14]在其计划行为理论研究

中首次引入了感知行为控制的概念,认为感知行

为控制是个体在进行某项行为时感受到的困难或

容易程度,反应了个体对促进或阻碍该行为发生

的相关因素的感知。当消费者认为购买中国民俗

珠宝产品的障碍较少,而促进因素较多时,他们购

买中国民俗珠宝产品的意愿就会增加。因此,提
出假设H5:消费者对中国民俗文化珠宝产品的

感知行为控制可以对其中国民俗文化珠宝产品购

买意愿产生正向影响。

3.5 中国民俗文化珠宝感知价值对消费者购买

意愿的影响

消费者在购买产品或服务时,会期待以较低

的购买成本获得较高的购买总价值[33]。消费者

对中国民俗文化珠宝产品的消费不单纯是对于产

品的消费,而是获取额外价值。对这些价值的正

向感知能够增强消费者购买中国民俗文化珠宝产

品的意愿。因此,提出假设 H6:消费者对中国民

俗文化珠宝产品的感知价值可以正向影响其购买

意愿。

4 实验研究

本次研究的主题为中国民俗文化珠宝产品消

费者购买意愿的因素分析,根据研究目标和需要,
参考国外内的实证研究方法,笔者设计并发放问

卷,获取消费者对中国民俗文化珠宝产品的认知、
态度和行为意向的一手数据,并利用统计学方法

对获得的数据进行定量研究。

4.1 问卷设计

根据研究假设,本研究选取了人口统计学变
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量(Demographic
 

Variable,
 

DV)、中国民俗文化

认知(Chinese
 

Folk
 

Culture
 

Cognition,
 

CC)、中国

民俗 文 化 珠 宝 产 品 认 知(Chinese
 

Folk
 

Culture
 

Jewelry
 

Product
 

Cognition,
 

JC)、中国民俗文化珠

宝产品态度(Chinese
 

Folk
 

Culture
 

Jewelry
 

Prod-
uct

 

Attitude,
 

CA)、主观规范(Subjective
 

Norm,
 

SN)、感 知 行 为 控 制(Perceived
 

Behavioral
 

Con-
trol,

 

PC)、顾 客 感 知 价 值(Customer
 

Perceived
 

Value,
 

CV)、中国民俗文化珠宝产品购买意愿

(Chinese
 

Folk
 

Culture
 

Jewelry
 

Purchase
 

Inten-
tion,

 

CI)共8个研究变量进行研究,各项变量的

具体内涵如表1所示。

表1 研究变量内涵

Table
 

1 Definitions
 

of
 

research
 

variables

变量 内涵

人口统计学变量(DV) 指被调查者性别、年龄、学历等个体特征

中国民俗文化认知(CC) 指被调查个体对于中国民俗文化的了解与认知程度

中国民俗文化珠宝产品

认知(JC)
指被调查个体在被调查之前通过日常接触对于中国民俗文化珠宝的相关了解与认知

程度

中国民俗文化珠宝产品

态度(CA)
指被调查个体根据自身对于中国民俗文化及相关珠宝产品的认知了解,结合自身喜

好,对中国民俗文化珠宝产品做出的主观评价

主观规范(SN) 指对被调查个体具有影响力的个人或群体呼吁被调查人选择购买中国民俗文化珠宝

或其本身就是中国民俗文化珠宝的购买者时,被调查者因为感受到周围群体的压力而

影响其对于中国民俗文化珠宝的态度及意愿

感知行为控制(PC) 指购买使用中国民俗文化珠宝产品时,被调查个体感受到的促进或抑制购买和使用中

国民俗珠宝产品的心理感受

顾客感知价值(CV) 指被调查者对于购买使用中国民俗文化珠宝产品为其带来的价值利益的权衡,本研究

主要包括价格价值(Price
 

Value)、质量价值(Quality
 

Value)、功能价值(Function
 

Value)、
情感价值(Emotional

 

Value)、社会价值(Social
 

Value)

中国民俗文化珠宝产品

购买意愿(CI)
指被调查者对于购买使用中国民俗文化珠宝行为心理上的承诺,反映被调查者从感

情、心理方面对中国民俗文化珠宝产品的偏好程度

  参考国内外相关研究文献,在文献中选择了

适合于本研究的相关量表并进行适当修改,此外,

对于之前并未有成熟研究量表的问项———计划行

为模型与顾客感知价值,则依据所测量的内容进

行编制,模型中各变量的测量主要参考了余美

仙[34]、Chocarro等[35]、Kim等[36-38]、Park和Le-

ssing[39]、刘腾飞[40]、Ajzen[14]、Dodds等[41]、季晓

芬[42]、Keller[43]以及罗炜[10],并对编制的量表进

行信效度检验。

信度 检 验 结 果 表 明,计 划 行 为 模 型 量 表

Cronbach’s
 

α 系数为0.853
 

>
 

0.8,子维度的系

数分别为:中国民俗文化认知Cronbach’s
 

α系数

0.818,中国民俗文化珠宝产品认知Cronbach’s
 

α
系数0.811,中国民俗文化珠宝产品态度Cron-
bach’s

 

α系数0.811,主观规范Cronbach’s
 

α 系

数0.829,感知行为控制Cronbach’s
 

α系数0.820,

购买意愿Cronbach’s
 

α 系数0.809;顾客感知价

值量表Cronbach’s
 

α系数0.851
 

>
 

0.8,子维度

的系 数 分 别 为:价 格 价 值 Cronbach’s
 

α 系

数0.841,质量价值Cronbach’s
 

α系数0.837,功

能价 值 Cronbach’s
 

α 系 数 0.837,情 感 价 值

Cronbach’s
 

α 系数0.837,社会价值Cronbach’s
 

α系数0.840。量表均符合信度标准。效度分析

结果表明,KMO=0.923,巴特利特检验的显著性

概率为p=0.000
 

<
 

0.05,Bartlett
 

球形度检验

结果也达显著(p<0.001),说明变量间存在较强

的相关性,适合进行后续分析。

4.2 数据分析与讨论

问卷主要通过“问卷星”平台发放,限制每个

IP地址仅能提交一份问卷。此次调查共回收问

卷400份,除去填写不完整、选项矛盾、答题时间

异常、重复IP等问题等无效问卷,最终获得有
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效问卷379份。本次调查的参与者大多为女性

(占比66.7%),年龄多集中在18
 

~
 

30岁(占比

55.41%),绝大多数具有大学或同等学历(占比

86.54%)。

方差分析结果显示,性别对中国民俗文化珠

宝产品的认知、态度和质量价值存在显著差异

(p
 

<
 

0.05),其中男性评分显著低于女性,但对

购买意愿无显著影响。特别值得注意的是,性别

对质量价值的差异最为显著(p=0.012),表明女

性消费者更注重产品质量,这可能与其更频繁参

与珠宝购买(如婚嫁、赠礼等场景)及对产品细节

(如做工、舒适度)的更高要求有关。

利用方差分析研究学历对于中国民俗文化认

知、中国民俗文化珠宝产品购买意愿、价格价值、

质量价值共4项的差异性。结果显示,不同学历样本

对于中国民俗文化认知、中国民俗文化珠宝产品购买

意愿、价格价值、质量价值呈现出显著性(p
 

<
 

0.05)。

基于各变量之间的显著相关性,为进一步探讨

各变量之间的因果关系,本研究对各变量进行线性

回归分析。在模型设定中,考虑到人口统计学因素

可能对消费者购买意愿存在一定干扰作用,特将性

别、年龄、教育水平等变量作为控制变量一并纳入

回归模型,以提高模型的解释力与科学性。

以中国民俗文化认知作为自变量,中国民俗

文化珠宝产品认知作为因变量进行线性回归分

析。结果显示,回归系数为0.453(t=7.659,

p
 

=
 

0.000
 

<
 

0.01),中国民俗文化认知与中国

民俗文化珠宝产品的认知有明显的正相关关系。

将中国民俗文化珠宝产品认知作为自变量,

中国民俗文化珠宝产品态度作为因变量进行线性回

归分析。结果显示,回归系数为0.433(t
 

=
 

10.131,

p
 

=
 

0.000
 

<
 

0.01),中国民俗文化珠宝产品认

知会对中国民俗文化珠宝产品态度产生显著的正

向影响。

将中国民俗文化珠宝产品的态度、主观规范、

感知行为控制、价格价值、质量价值、功能价值、情

感价值和社会价值作为自变量,以中国民俗文化

珠宝产品的购买意愿作为因变量进行线性回归分

析,结果如表2所示。中国民俗文化珠宝产品态

度、主观规范、感知行为控制、价格价值、质量价

值、功能价值、情感价值、社会价值会对中国民

俗文化珠宝产品购买意愿产生显著的正向影响

关系。

根据实证结果与分析总结,对研究提出的假

设得出检验结果,假设 H1、H2、H3、H4、H5、H6
成立。

表2 中国民俗文化珠宝购买意愿影响因素的回归分析结果

Table
 

2 Regression
 

analysis
 

of
 

factors
 

influencing
 

purchase
 

intention
 

for
 

Chinese
 

folk
 

culture
 

jewelry

非标准化系数 标准化系数

B 标准误差 Beta
t p

共线性诊断

VIF 容忍度

常数 -0.278 0.204 - -1.363 0.174 - -
中国民俗文化珠宝产品态度 0.245 0.041 0.260 5.984 0.000** 1.784 0.561

主观规范 0.166 0.047 0.123 3.518 0.000** 1.159 0.862
感知行为控制 0.092 0.042 0.089 2.189 0.029* 1.560 0.641

价格价值 0.096 0.040 0.099 2.434 0.015* 1.575 0.635
质量价值 0.100 0.042 0.110 2.416 0.016* 1.947 0.513
功能价值 0.134 0.046 0.135 2.918 0.004** 2.014 0.497
情感价值 0.139 0.046 0.143 2.997 0.003** 2.151 0.465
社会价值 0.126 0.027 0.179 4.659 0.000** 1.385 0.722

R2 0.608
调整R2 0.599

F F(8,370)=71.636,
 

p=
 

0.000
D-W 值 1.855

 注:*表示p<0.05,**表示p<0.01,回归系数显著
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5 结语

研究发现,消费者的主观心理因素对购买意

愿具有显著影响。尤其是文化认知对产品认知的

正向作用,产品态度、主观规范、感知行为控制等

变量对购买意愿的积极作用也尤为突出。其中,
产品态度是最核心的影响因素,情感价值和功能

价值等感知层面也起到重要作用,表明消费者在

面对民俗文化类产品时,不仅看重其实用性,更重

视其背后的文化意义和情感认同。其次,研究揭

示了消费者感知价值的多维度排序:情感价值居

首,其次为功能、社会、质量和价格价值。这为企

业提供了清晰的营销指引:品牌方在推广民俗文

化珠宝产品时,应更加注重情感共鸣的营造,例如

通过节庆文化、传统寓意等元素唤起消费者的文

化归属感与情感连接,可借助社交平台和用户社

区提升产品的社会价值,强化消费者的身份认同

感与从众心理。此外,研究还发现不同性别群体

在文化认知、产品态度及质量价值认同上存在显

著差异,这提示企业在制定产品设计与传播策略

时,应根据不同群体的关注重点,实施差异化营

销,实现精准触达和有效沟通。
在理论层面,本研究弥补了当前文献中对民

俗文化消费行为实证研究的不足,尤其是在文化

视角下,将计划行为理论与感知价值理论有机融

合,拓展了文化消费领域的研究边界。它不仅深

化了我们对文化类产品购买机制的理解,也为后

续研究提供了方法论上的借鉴。在实践层面,本
研究强调了中国民俗文化在当代消费场景中的传

播与转化价值。随着文化自信的增强和国潮趋势

的兴起,越来越多的消费者开始主动选择具有文

化符号与情感价值的产品。品牌方应抓住这一趋

势,充分挖掘民俗文化中蕴含的智慧与美学,将传

统元素与现代审美相结合,实现文化与商业的双

向赋能。
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