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摘要

随着国潮文化的兴起，文化自信已成为消费者对国潮品牌文化内涵购买意

愿的关键驱动因素。现有研究多聚焦于现象学分析，而对潜在机制,尤其是塑造

消费者文化兴趣的影响因素仍缺乏深入探讨。本研究基于"刺激-机体-反应"

（S-O-R）理论框架，引入感知文化价值作为中介变量，文化自信作为调节变

量构建概念模型。实证分析验证了初步结论，批判性反思则揭示了研究局限性

与未解决问题。研究发现为消费者行为研究提供了新的理论视角，并为国潮品

牌发展奠定了战略基础。
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

在如今全球文化多元化的一个大背景下,越来越多的文化逐渐显出,例如千禧

年火爆的韩流文化,还有大部分含有西方自由、英雄文化的影视作品作为媒介的作

品内渗入,传统文化受了巨大的冲击,也加速了寻求新突破的进展；随着汉服与中

式美学在年轻消费群体中备受欢迎,以及《国家宝藏》《我在故宫修文物》《上新

了故宫》等宣扬传统文化的节目播出,收获了众多的年轻粉丝,也表现出对传统文

化的强烈热爱和探索。同时在当代全球化的大环境下,中国文化自信的提升成为了

一个不可忽视的社会现象,其深远影响不仅体现在文化领域的繁荣与发展,更深刻

地渗透到了消费市场,特别是推动了国潮品牌的崛起。随着中国经济实力的增强和

国际地位的提升,国民对本土文化的认同感与自豪感显著增强,这种文化自信促使

消费者在选择商品时,更加倾向于那些能够彰显中国文化元素、传递民族文化自信

的品牌,即所谓的“国潮品牌”。国潮品牌的兴起,是文化自信在消费市场中的直

接体现 (B Zhang & JH Ki, 2013) ,根据《2023中国消费品牌发展报告》显示,从产

业发展的视角观察，采用国潮元素进行设计开发的商品品类实现了 231%的增长

幅度，同时涉足该领域的品牌数量也显著提升了 223%。就市场消费层面而言，

选购具有国潮特色商品的用户群体规模同比上升了 74%。值得关注的是，这种以

民族文化为内核的消费模式正在经历质的飞跃，其消费形态日益呈现出高端化、

全领域覆盖以及多样化等特征。其中，以 95后为主体的年轻消费群体正逐渐成

为推动国潮发展的核心力量，该群体对传统文化的热忱及其对差异化、个性化产

品的需求，持续为国潮文化注入新的活力与发展动能。一些国产品牌抓住热点,

将传统文化与新工艺进行一个融合,于是国潮文化真正的开始兴起,比如 2018 年

纽约时装周上,李宁以“悟道”为主题,在鞋服设计中首次创新性地将中国传统文
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2

化元素与现代潮流时尚理念有机融合,打出“中国李宁”的标志,将国潮第一次带

进大众的视野,开启了国潮风尚 (白银银, 2023) 。以及一些网络传统文化的头部

博主,比如李子柒的爆火也是在推动一种国潮文化的发展。

与过往的流行风不同，国潮热引发的全民“种草”效应，是传统文化翻新与

老字号、民族品牌的经典融合，为民生消费供给侧改革画上了浓墨重彩的一笔 (徐

晨阳, 2024) 。黄华三与王薇（2023）在学术探讨中指出，"国潮"现象的兴起实质

上是借助现代商品这一媒介，对中华传统文脉元素进行创新性重构与当代诠释。

研究揭示，年轻消费群体热衷国潮产品的行为，深层反映了其文化认同的觉醒过

程。随着本土商品向文化符号的转型，这些产品逐渐被赋予民族认同与集体情感

的表达功能。在时尚演变进程中，这种文化现象不仅形成了独特的消费群体特征，

更因其贯通传统与现代的审美特质而展现出丰富多样性。学者强调，应当深入挖

掘传统文脉资源，为当代设计创新提供文化支撑。

文化自信是一个民族、一个国家对自身文化价值的充分肯定和对自身文化生

命力及其未来发展前景的坚定信念 (石文卓，2017) 。从历史背景来看,国潮品牌

的崛起是多重因素共同作用的结果。一方面,国家政策的支持与引导为文化产业的

发展提供了良好的环境,如“文化强国”战略的提出,鼓励了文化创新和品牌建设；

另一方面,互联网技术的快速发展和社交媒体的普及,为国潮品牌提供了广阔的传

播平台和精准的营销渠道,使得国潮文化能够迅速触达并影响广大消费者。当代中

国文化自信的提升为国潮品牌的崛起提供了极大的成长空间和强大的动力。在这

一背景下,国潮品牌不仅成为了文化自信的载体,更是推动中国文化走向世界、提

升国家软实力的重要力量。

1.2 研究意义

本研究对理解国潮品牌在文化自信影响下的市场表现、消费者行为及品牌策

略具有一定的实际意义。随着中国文化自信的不断提升,消费者对于本土品牌的认

同感和归属感显著增强,这为国潮品牌提供了良好的发展机遇。通过深入研究这一

背景下的消费者购买意愿,可以精准把握市场需求,为国潮品牌制定差异化竞争策
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略提供理论依据,助力其在激烈的市场竞争中脱颖而出。

1.2.1 理论意义

从理论意义方面出发提出以下理论意义：

1) 丰富了消费者行为理论，本研究从文化自信的视角出发，探讨消费者对

国潮品牌的购买意愿及其影响因素，能够进一步丰富消费者行为理论。文化自信

作为消费者心理的重要组成部分，对购买决策的影响尚未得到充分挖掘。通过研

究文化自信作为中介变量如何影响消费者对国潮品牌的购买意愿，可以为消费者

行为理论提供新的视角和解释路径。

2) 拓展文化营销理论，国潮品牌的兴起是文化与商业融合的典型现象。本

研究有助于深入理解文化自信如何通过品牌文化内涵影响消费者的购买意愿，从

而为文化营销理论提供新的实证支持。通过对国潮品牌文化内涵的剖析，可以揭

示文化元素在品牌建设中的作用机制，进一步拓展文化营销理论的边界。

3) 完善品牌形象理论，国潮品牌形象不仅包括产品的外在设计，还涵盖了

深厚的文化底蕴和情感价值。本研究通过分析文化自信对消费者购买意愿的影响，

可以进一步完善品牌形象理论，揭示品牌形象在消费者认知、情感和行为层面的

多层次作用机制。

4) 推动本土化消费者行为理论发展。现有的消费者行为理论多源于西方，

缺乏对中国文化背景和消费者心理的深入考量。本研究立足于中国文化背景，探

讨文化自信对消费者国潮品牌购买意愿的影响，有助于推动本土化消费者行为理

论的发展，构建具有中国特色的消费者行为理论体系。

5) 推动跨文化研究，因为国潮品牌的国际化发展为跨文化研究提供了新的

案例。通过研究文化自信对国潮品牌购买意愿的影响，可以为跨文化营销和品牌

国际化提供理论基础，帮助理解不同文化背景下消费者对本土品牌的文化认同和

购买行为。
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1.2.2 现实意义

1) 助力了国潮品牌发展。本研究通过深入分析文化自信对消费者购买意愿

的影响因素，能够为国潮品牌提供具体的营销策略建议。品牌可以通过强化文化

内涵、提升产品质量、创新设计和优化服务体验等方式，增强消费者的文化认同

感和购买意愿，从而提升品牌的市场竞争力。

2) 促进文化传承与创新，国潮品牌的成功不仅在于商业价值，还在于其对

传统文化的传承和创新。通过研究文化自信对消费者购买意愿的影响，可以为国

潮品牌如何更好地挖掘和传播传统文化提供实践指导，推动传统文化在现代社会

中的创新性发展。

3) 增强文化自信，推动中华文化创造性转化和创新性发展。 国潮品牌的兴

起是文化自信的体现，也是中华文化创造性转化和创新性发展的重要成果。本研

究通过探讨文化自信对消费者国潮品牌购买意愿的影响，有助于增强国民文化自

信，推动国潮品牌更好地传承和弘扬中华优秀传统文化，助力中华文化走向世界。

4) 提升消费者文化认同感，国潮品牌的崛起反映了消费者对本土文化的认

同和自豪。本研究可以为品牌如何通过文化营销增强消费者的文化认同感提供实

践参考，帮助品牌更好地满足消费者的情感需求，从而提升消费者对国潮品牌的

忠诚度。

5) 优化品牌营销策略，本研究的结论可以为国潮品牌制定更精准的营销策

略提供依据。例如，通过强化品牌故事、创新营销渠道（如社交媒体和直播）以

及提升消费者体验等方式，品牌可以更好地与消费者建立情感连接，提升消费者

的购买意愿和重复购买行为。

6) 推动国潮品牌国际化，在全球化背景下，国潮品牌面临着国际市场的机

会与挑战。本研究可以为国潮品牌如何在国际市场上通过文化自信提升品牌影响

力提供实践指导，帮助品牌更好地适应不同文化背景下的市场需求。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


5

综上所述，本研究不仅具有重要的理论价值，能够为相关理论的发展提供新

的视角和实证支持，还具有显著的实践意义，能够为国潮品牌的成长、文化传承

和市场拓展提供具体的指导和建议。

1.3 研究目的及问题

1.3.1 研究目的

本研究旨在深入探讨在文化自信日益增强的背景下,探索消费者如何通过国

潮品牌民族文化内涵影响他们对国潮品牌的购买意愿,同时可以分析理解国潮品

牌在设计、文化符号和品牌形象等方面如何激发消费者的文化认同感,并促使他们

产生购买意愿,通过对文化自信与购买意愿关系的分析,为国潮品牌制定有效的营

销策略提供理论依据,帮助品牌更好地抓住消费者心理,提升市场竞争力。

随着中国经济实力的崛起和文化软实力的不断提升,文化自信已成为推动社

会发展的重要力量,并深刻影响着消费者的价值观念与消费行为。根据陈凡和隗晓

丹 (2023) 的研究，“特别是在年轻一代中，国潮品牌的兴起不仅反映了他们对传

统文化的热爱与认同，也体现了文化自信在消费选择中的重要作用”。

具体而言,本研究通过系统分析文化自信的多维度表现,如民族文化内涵、文

化认同及传统文化元素的现代演绎等,来探究这些因素如何作用于消费者的购买

决策过程。我们关注于国潮品牌如何通过独特的文化内涵、创新的设计理念和优

质的产品质量,吸引并激发消费者的购买意愿 (黄周阳, 2017) 。本研究旨在通过

深入剖析文化自信背景下消费者对国潮品牌购买意愿的影响因素,为学术界和实

务界提供有价值的参考和启示,推动国潮品牌的健康发展与繁荣。

1.3.2 研究问题

本研究聚焦于国潮品牌文化特质对消费行为的作用机理，致力于构建"文化

认同-消费意愿"的理论模型。具体而言，通过实证研究探析三个维度作用关系：

首先验证国潮品牌文化内涵与购买意愿之间是否有关系；其次确认文化价值感知

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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在过程中的中介作用；最终验证文化自信的调节作用。比如,文化自信在消费者选

择国潮品牌的过程中起到了多大作用以及消费者的文化价值感知是否促使他们

更倾向于支持国潮品牌？

1.4研究方法

1.4.1文献研究法

本文研究课题为文化自信视角下国潮品牌文化内涵对消费者购买意愿的影

响分析,是在一些已有理论知识的基础上进行完成。通过查阅已有文献并进行内容

的了解学习,探讨消费者对国潮品牌购买意愿的影响因素。通过对以往相关文献的

查阅和回顾,综合阐述了国潮品牌文化内涵、文化价值感知、购买意愿以及文化自

信的基本概念和目前发展现状。文献分析法是本研究中将采用的一种重要方法，

它主要通过对已发表文献的系统性检索、整理和分析，来探究某一研究领域的现

状、发展趋势及存在的问题。在文化自信视角下消费者国潮品牌对购买意愿影响

因素的研究中，文献研究法扮演了基础且重要的角色。

1.4.2 问卷调查法

通过文献研究法,对于文化认同等其余影响因素有了一定的概念基础,通过已

有的量表为基础,确保问卷包含作出假设的几个因素,并问卷通过线上平台（如社

交媒体、专业调研网站）和线下渠道（如商场）发放,线上通过收集平台对大范围

消费群体的样本收集确保样本的广泛性和代表性,利用统计软件对收集到的问卷

数据进行整理和分析筛选整理有效数据,可以量化不同因素下对消费者购买意愿

的影响,并验证研究假设。

1.4.3实证研究法

研究将运用统计分析软件（如 SPSS、Stata等）对收集到的问卷数据进行处

理与分析。通过描述性统计分析,了解各因素在样本中的分布情况；利用因子分析、

方差分析等方法,探索不同因素对消费者购买意愿为的具体影响路径和程度；采用
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回归分析,构建影响消费者购买意愿与行为的预测模型,以验证假设的合理性。

1.5研究创新点

在理论方面，先存在的更多的文献是关于“国潮文化”或是“国潮品牌”，

且国外更多研究主要以单一“品牌文化内涵”为主要研究方向，本文研究在文化

自信视角下国潮品牌文化内涵对消费者购买意愿的影响研究。其次，现有研究多

单独分析文化自信对消费行为的影响（如直接效应），或探讨文化价值感知的中

介作用，但将文化自信作为调节变量、文化价值感知作为中介变量，并与国潮品

牌文化内涵形成链式关系的研究较少。本文将新发现的文化价值感知作为中介变

量，文化自信放到调节变量的位置，完善了"国潮品牌文化内涵-价值感知-购买意

愿"的影响路径。

1.6 研究内容及框架

本文《文化自信视角下国潮品牌文化内涵对消费者购买意愿的影响研究》旨

在深入探讨文化自信如何作用于消费者的购买决策,特别是在国潮品牌日益受到

青睐的当下。论文结构严谨,共分为几个主要部分,每部分均围绕研究主题展开,相

互关联,共同构建了一个完整的研究框架。研究章节内容如下：

第一章绪论部分作为开篇,深入剖析了当代中国文化自信提升的背景,及其对

消费市场特别是国潮品牌崛起的深远影响,明确了研究的意义，并提出研究的目的

与问题并简要阐述了本文所采用的研究方法。

第二章理论基础与文献综述部分,通过系统梳理国内外关于国潮品牌、文化自

信以及消费者购买意愿的相关理论和研究成果,不仅为本文的研究提供了丰富的

理论支撑,还发现目前研究现状,补充这部分的空白。

第三章模型构建与研究假设,通过“S-O-R”理论在第二章文献综述的基础上,

通过理论推导和逻辑分析,构建了文化自信视角下消费者国潮品牌购买意愿的理

论模型,并据此提出了具体的研究假设。这一章节承上启下,将理论研究与实证研
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究紧密结合,为后续的数据分析提供了明确的指导框架。

第四章研究设计部分，本章主要说明问卷的设计以及各变量的量表界定与设

置。

第五章数据分析部分,是本文的核心章节。通过对收集到的数据进行统计分析,

验证了研究假设,并深入解释了文化自信如何影响消费者的国潮品牌购买意愿。这

一章节不仅展示了实证研究的成果,还为后续的理论探讨提供了有力的数据支撑。

第六章结论部分,则是对研究结果进行深入探讨和解释的重要环节。通过对数

据分析结果的深入剖析,结合相关理论和实际情况,探讨了文化自信影响消费者购

买意愿的多种可能路径和机制,为理解消费者行为提供了新的视角和洞见。
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第 1章 绪论

第 2章理论基础

与文献综述

第 3章模型构建

与研究假设

第 4章研究设计

第 5章数据分析

第 6 章结论与总

结

研究背景、研究意义、研究目的及问题、研究

创新点、研究内容及框架

国潮品牌及国潮品牌文化内涵相关概念及文

献综述、购买意愿相关概念及文献综述、文化

价值感知相关概念及文献综述、文化自信相关

概念及文献综述

模型构建、研究假设

问卷设计、变量选取、量表设计

描述性统计分析、信度检验、效度检验、回归

分析、中介作用分析、调节作用分析

结论、理论贡献及管理启示、研究不足与问题

通过研究内容的概括,做出研究框架如下图：

图 1.1 本文研究框架

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第 2章

理论基础与文献综述

2.1 国潮品牌及国潮品牌文化内涵相关概念及文献综述

2.1.1 国潮品牌与国潮品牌文化内涵相关概念

王轶群 (2020) 对于国潮的概念定义是“国潮”，从字面上理解为“中国潮

流”，但实际上，是将“国”与“潮”字，有效地结合在一起。学界对"国潮"概

念的探讨存在不同视角。陈钇舟 (2023) 将其定义为"具有中国特色的潮流品牌"，

强调其本土文化元素与现代潮流设计的结合。宗祖盼与刘欣雨 (2022) 则从狭义

和广义两个维度进行解析：在狭义层面，"国潮"特指融合中国传统文化基因与当

代潮流审美的本土品牌及其消费现象，其载体主要包括服饰、美妆、食品、家居

及数码产品等实体商品，通常以"爆款"形式引发市场热潮。在广义层面，"国潮"

已超越实物消费范畴，上升为一种文化复兴现象，表现为中国传统文化符号在当

代社会各领域的创新性转化，涵盖文学、艺术、科技、教育、影视及文旅等多个

产业，形成一种更具深度的文化认同趋势。巫月娥 (2024) 进一步指出，"国潮"

品牌化发展呈现两种路径：一是新兴品牌通过融入传统文化元素实现差异化竞争；

二是老字号品牌借助跨界联名等方式拓展市场边界。这一现象本质上是传统文化

符号在现代化商业环境中的重构与演绎。相较于传统品牌,国潮品牌其实更多的展

现出更为鲜明的文化自觉与创新精神。传统品牌往往侧重于产品的功能性和实用

性,而国潮品牌则在此基础上,更加注重品牌文化的构建与传播,通过故事化、情感

化的营销策略,与消费者建立深厚的情感连接。例如,许多国潮品牌会深入挖掘中

国传统文化中的经典元素,如书法、国画、戏曲、传统工艺等,并将其巧妙融入产

品设计之中,使产品成为文化传承的载体,引发消费者的文化共鸣。

首先，品牌文化内涵方面，国外学者 Keller (1993) 在《品牌战略管理》中提
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出，品牌文化内涵是品牌通过符号、故事和仪式传递的价值观与信念系统，旨在

与消费者建立深层情感联系。Aaker (1996) 指出，品牌文化内涵是品牌个性的延

伸，反映了品牌所倡导的生活方式和社会价值观，能够帮助品牌在竞争中获得差

异化优势。Holt (2004) 在《品牌如何成为偶像》中提出“文化品牌化”（Cultural

Branding）理论，认为成功的品牌需通过文化叙事与消费者共同构建意义，例如

可口可乐的“快乐文化”和哈雷戴维森的“自由精神”。Kapferer (2012) 强调，

品牌文化内涵的构建需要与民族文化或亚文化深度结合，例如奢侈品品牌（如爱

马仕）通过工艺传承传递欧洲贵族文化。白银银 (2023) 认为,潮流品牌来源于外

国文化,而国潮这一概念却是在中国文化语境下产生的特有概念,也只在国内使用。

通过文献研读发现目前学者还未对国潮品牌做出具体的定义,但有以下发现：国潮

品牌并不具体指向某一个品牌,是所有产品中较好将传统文化与时尚文化相结合

的品牌的统称。且许多研究中倾向于用国潮品牌来代称国潮产品。因此,通过对于

文献以及国内外学者的研究进行整理,本文对于国潮品牌的内涵定义为：所有含有

中国传统文化的新工艺结合的产品。

2.1.2 国潮品牌与国潮品牌文化内涵文献综述

国内学者李红岩和杜超凡 (2019) 认为国潮品牌是以中国传统文化为核心，

融合现代设计理念的品牌，其核心在于“传统基因”与“现代表达”的有机融合。

姚林青 (2019) 则认为国潮品牌不仅是实物产品，还包括以文化现象为载体的潮

流，如汉服文化的兴起。王宁 (2019) 的观点是国潮品牌通过文化符号和品牌叙

事，激发消费者的民族自豪感和文化认同。国潮品牌,作为近年来消费市场中的一

股新兴力量,其定义融合了传统文化元素与现代时尚潮流,旨在通过创新设计和文

化传承,满足当代消费者对于个性化、品质化及文化认同感的需求。对于国潮品牌

的发展研究中，张梦霞 (2020) 与何佳讯 (2020) 都认为国潮品牌需通过“解码传

统文化—再编码现代符号”的过程实现文化传承或是通过现代设计语言重构传统

文化元素。近年来，针对与国潮品牌的研究增多，巩妍 (2022) 在研究中提到国

潮品牌的兴起与消费者民族中心主义相关，其本质是文化自信驱动下的消费行为。

根据林波和刘鸿铭 (2020) 的研究，国潮品牌需通过“文化+商业”的双轮驱动模
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式，既保留文化独特性，又满足市场商业化需求。赵向阳 (2021) 国潮品牌通过

科技与文化的结合，强化品牌的文化属性并且以华为“鸿蒙系统”为例子。

尽管学界对国潮品牌的营销策略、消费行为等领域已有较多探讨，其文化内

涵的界定与理论化研究仍存在显著分歧：一方面，部分研究将国潮文化内涵简化

为“传统符号的视觉化应用” (张梦霞, 2020) ，忽视其深层的价值传递机制；另一

方面，全球化背景下国潮品牌如何平衡本土文化独特性与市场普适性，仍是悬而

未决的理论命题 (Ger, 1999) 。国内学者王海忠 (2005) 提出“品牌文化金字塔模

型”，认为品牌文化内涵由物质层（产品）、行为层（服务）和精神层（价值观）

构成，需实现三者的统一。 卢泰宏 (2010) 探讨中华老字号品牌的文化复兴，指

出传统工艺与历史故事是激活品牌文化内涵的关键，如同仁堂的“仁德文化”。

赵平 (2014) 研究中国消费者对品牌文化内涵的感知，发现消费者更倾向于支持

具有“家国情怀”或“工匠精神”的本土品牌。林波和刘鸿铭 (2020) 的研究，

新国潮品牌的成功源于将传统文化符号与现代审美结合，形成独特的文化表达同

样，Keller (1993) 也提到品牌文化内涵是品牌资产的重要组成部分，通过品牌故

事、仪式和符号等载体传递文化价值，从而增强消费者的品牌认同感。根据葛文

彬等人 (2022) 的研究，品牌文化内涵通过视觉符号（如 LOGO、广告图像）传

播，能够有效激发消费者的民族自豪感和文化认同。

2.1.3国潮品牌相关发展历程

陈钇舟 (2023) 在学术研究中援引了吴晓波 2019年度演讲的观点，将近代中

国民族工业发展历程划分为三个重要阶段：首先是 20世纪初期，随着封建王朝

体制瓦解与国际格局变动，民族资本获得发展契机，以大生纱厂等为代表的早期

民族工业企业应运而生；其次是 1980年代经济体制改革时期，凭借劳动力优势

与制度创新，培育出海尔集团等具有代表性的制造业领军企业；最新阶段则是在

创新驱动发展战略背景下，以华为技术公司等高科技企业为主导的新兴民族品牌

崛起浪潮。

一方面,国潮品牌的概念界定逐渐清晰。学者们普遍认为,国潮品牌是指那些
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融合了中国传统文化元素与现代设计理念,具有鲜明民族特色和时代感的品牌。这

类品牌通过创新的产品设计、独特的品牌故事和文化内涵,成功吸引了大量年轻消

费者的关注与喜爱。例如,李宁、故宫文创等品牌通过跨界合作、限量发售等方式,

将传统文化与现代潮流相结合,打造了一系列备受追捧的国潮产品。

另一方面,关于国潮品牌的研究现状呈现出多元化趋势。现有文献多从品牌传

播、消费者行为、市场营销等角度展开分析。在品牌传播方面,研究发现社交媒体

成为国潮品牌与消费者互动的重要平台,通过 KOL合作、话题营销等手段,有效提

升了品牌的知名度和影响力。在消费者行为方面,研究指出文化自信是驱动消费者

选择国潮品牌的关键因素之一,消费者对本土文化的认同感和自豪感会转化为对

国潮品牌的购买意愿和忠诚度。还有学者从市场营销策略、品牌形象塑造等方面

对国潮品牌进行了深入研究,提出了一系列具有针对性的建议。

近年来,随着“新国潮”概念的兴起,国潮品牌迎来了新的发展机遇。这一时

期的国潮品牌不再仅仅局限于传统文化的简单复刻,而是更加注重文化的创新与

融合。品牌们开始与不同领域的设计师、艺术家跨界合作,推出联名款、限量版等

特色产品,满足消费者多元化、个性化的需求。国潮品牌还积极参与国际时装周、

设计展览等活动,展示中国设计的独特魅力,提升品牌在国际市场的知名度和影响

力。例如, 2018 年,“中国李宁”系列产品在巴黎时装周舞台的登场成为了国潮品

牌发展的引燃点,而后国潮品牌以雨后春笋之势席卷国内市场 (翟雨萌, 2023) 。

2.2 购买意愿相关概念及文献综述

2.2.1 购买意愿相关概念

消费者购买意愿,作为消费行为研究中的核心概念,指的是消费者在一定条件

下,对特定商品或服务产生购买倾向或决策的心理状态。它不仅是消费者决策过程

的重要环节,也是衡量市场营销活动成功与否的关键指标之一。在数字化时代,随

着互联网的普及和电子商务的蓬勃发展,消费者购买意愿的形成与变化更加复杂

多样,成为学术界和业界共同关注的焦点。
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购买意愿的界定,通常包含三个关键要素：认知、情感和意向。认知层面,消

费者通过信息收集、产品比较等过程,形成对商品或服务的初步认识；情感层面,

则涉及消费者对品牌、产品特性及个人偏好的情感联结,如喜爱、信任或归属感；

意向层面,则是基于上述认知与情感的综合考量,最终形成的购买倾向或决策。这

一过程既受到个人因素（如年龄、性别、收入水平、教育程度等）的影响,也受社

会环境（如文化背景、社会趋势、群体压力等）的制约。

关于消费者购买意愿的概念界定，不同学者从多重视角进行了理论阐释。

Fishbein和 Ajzen (1975) 在其理性行为理论框架中指出，个体在特定消费场景中

对某类商品或服务表现出购买意愿的概率，主要受其态度倾向和外部社会规范的

双重影响。这一经典定义突出了心理认知因素对消费决策的塑造作用。Dodds等

学者 (1991) 则从经济学视角进行了补充，认为消费者的购买倾向实质上是其对

产品效用与支付成本之间的心理评估过程。根据该理论模型，当消费者主观判定

的产品效用显著超过其感知价格时，其消费意愿会呈现正向增长态势。这种价值

-价格权衡理论为后续的消费者行为研究提供了重要的分析维度。

购买意愿作为连接消费者心理与行为的桥梁,在消费行为研究中占据着举足

轻重的地位。它不仅影响着消费者的购买决策,还关乎企业的市场表现和品牌发展。

因此,深入探讨购买意愿的形成机制及其影响因素,对于促进消费者理性消费、提

升企业市场竞争力具有深远的现实意义。

本文中购买意愿是指消费者是否对于购买某种商品的愿望以及对这种愿望

的强烈程度,反映了消费者在特定条件下实际购买该产品或服务的意愿程度。这是

一种预测性指标,用于评估消费者未来的购买行为。

2.2.2 购买意愿文献综述

Fishbein and Ajzen (1975) 提出了理性行为理论（Theory of Reasoned Action,

TRA），认为购买意愿是消费者对某一行为的态度和主观规范的函数。该理论为

后续的购买意愿研究奠定了理论基础。 Blackwell, Miniard and Engel (2006) 提出
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的消费者决策模型（Consumer Decision Model, CDM）强调，购买意愿是消费者

在信息搜索、评估和决策过程中的最终结果，消费者购买决策的形成受到多重因

素的复合影响，包括个体特征、心理认知以及社会环境等维度。Dodds及其研究

团队 (1991) 在相关研究中阐释，消费行为倾向本质上反映了个体基于主观评估

和内在需求所形成的决策倾向。当消费者对某类产品表现出显著偏好时，其实际

发生购买行为的概率将呈现明显上升趋势。另有学者从行为计划理论视角提出不

同见解，认为在特定消费情境下，个体的购买意向可以理解为实施消费行为的具

体规划。这种观点强调了消费决策中的计划性和目的性特征，将购买意愿视为连

接消费态度与实际行为的重要中介变强烈的购买意愿代表了消费者宁可做一个

购买方案，也不愿做放弃的打算。关于购买意愿的理论研究，不同学者从多元视

角进行了深入探讨。冯建英 (2006) 在其研究中强调，消费行为的产生必须以主

体的主观意愿为基础条件。该研究指出，具有消费倾向的个体不仅会对特定商品

或服务形成明确的价值判断，还能够据此评估实际发生交易行为的可能性程度，

这使得购买意愿成为预测消费行为的重要前因变量。褚梦琪 (2022) 通过跨学科

研究发现，购买意愿研究具有显著的理论多元性特征。该学者系统梳理了不同学

科范式下的理论基础：在消费者行为研究领域，理性行为理论占据主导地位；从

心理学视角出发，S-O-R（刺激-机体-反应）模型被广泛应用；此外，自我一致性

理论也为理解消费决策提供了重要解释框架。这些理论体系共同构成了购买意愿

研究的理论基础。

2.3文化价值感知概念及文献综述

2.3.1文化价值感知概念

文化价值感知作为连接个体与文化环境的重要桥梁，近年来受到学术界广泛

关注。随着全球化进程的加速和跨文化交流的日益频繁，理解不同文化背景下个

体的价值感知差异变得尤为重要。首先需要对感知价值有一个清晰的认知，顾客

感知价值是市场营销学和消费行为学领域的重要理论之一,最早可追溯到 Drucker

学者 1954年在《管理实践》一书中提出。之后 Porter 在《竞争社会》这本书中
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提出“感知价值”的概念雏形,涉及到消费者感知绩效与付出成本之间的权衡,为

后来学者研究感知价值奠定了理论依据 (戴莉, 2023) 。感知价值作为消费者行为

研究中的一个核心概念，指的是消费者对产品或服务整体效用与成本的权衡评价。

这一评价不仅涵盖了产品或服务的客观属性，还深深植根于消费者的主观感受与

经验之中。在市场营销领域，感知价值被视为驱动消费者购买意愿的关键因素之

一。

文化价值感知的概念界定是研究的基础。余红兵 (2018) 的研究，文化价值

感知是主体通过符号系统对文化意义进行解码的过程，强调了文化作为“意义之

网”的动态性和情境依赖性。Kroeber& Kluckhohn (1952) 的观点认为文化价值感

知需从历史传承、集体行为模式和社会规范三个维度界定，包含显性与隐性价值

的交互作用。Bourdieu (1986) 在文化资本理论提出，价值感知受个体所处社会场

域的影响，体现为对符号权力的内化与再生产。Appadurai (1996) 的研究显示全

球化背景下，文化价值感知呈现“去领土化”特征，本土与全球价值的冲突与融

合成为核心议题。文化价值感知作为感知价值的重要组成部分，是指产品或服务

中所蕴含的文化元素、象征意义以及由此引发的情感共鸣。在全球化与本土化交

织的今天，文化价值成为品牌差异化竞争的重要维度。对于国潮品牌而言，文化

价值不仅体现在其独特的设计元素与符号语言上，更在于其能够唤起消费者的民

族自豪感与文化认同感。

2.3.2文化价值感知文献综述

在消费者行为研究范畴，学界已积累了大量关于价值认知的学术成果，这些

理论建构为解析顾客消费心理机制奠定了重要基础。从学术界定来看，价值认知

主要指购买者在评估商品或服务时，对其获得效用与支付代价之间的比较判断。

该理论框架在营销学研究中具有核心地位，因其能够有效预测和解释消费者的商

品选择倾向及实际采购行动。

感知价值的维度也有很多,比如感知质量、感知情感价值、感知娱乐性等等,

而其维度主要根据研究主体的要求选择最佳的维度。有国外学者以技术含量较高
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的创新产品为例，将感知价值分为感知有用型和感知易用型两大类。也有其他学

者认为，知觉有用是指消费者主观上的认知，即新技术对工作和学习有好处的可

能性，对方便程度也有好处。国内学者则是把感知价值作为前因变量,将感知价值

划分为感知质量、感知价格、感知文化教育、感知文化教育以及感知创新性这五

个维度。此外，也有将感知价值作为前因性变量，划分为四个维度的概念 (王恩

惠, 2023) ，即情感价值、社会价值、功能质量价值和功能价格价值。

对于文化价值感知上前人已做出多方面研究，Hofstede (2011) 在跨文化比较

研究显示，权力距离、个人主义/集体主义等维度显著影响不同群体对文化价值的

优先级判断。Nisbett (2003) 的核心观点认为东西方认知差异导致文化价值感知的

“整体性”与“分析性”分野，例如亚洲文化更注重情境关联性。周宪 (2017) 的

研究中视觉文化的崛起导致文化价值感知从“深度模式”向“体验优先”转型。

李超、刘翔宇与王征宇 (2020) 基于文化价值感知的四个评价维度，结合消费者

对文化满意度的综合评价体系，构建了包含 16个具体指标的文化价值评估模型。

该研究系统探讨了中国传统文脉特征对商品价值认知的多维度影响机制。余尹

(2023) 通过研究非遗产品形象中感知价值得出在感知价值当中，不同维度的中介

效用具有差异，其效应从社会价值、文化价值到功能价值依次增强。这些研究发

现，在中国市场，消费者在购买决策中更加注重产品的文化内涵和象征意义，这

在一定程度上反映了文化自信对消费者感知价值的影响。

2.4 文化自信概念及文献概述

2.4.1文化自信概念

文化自信的概念最早由费孝通先生提出,他认为文化自信是一个民族对自身

文化价值的充分肯定，是对自身文化活力的坚定信仰。文化自信不仅体现在对传

统文化的传承和发扬上，更重要的是创新和发展现代文化。文化自信在近代社会

已成为衡量一个国家软实力的重要指标，并由此深刻地影响到社会经济的发展。

文化自信,作为当代中国社会精神风貌的重要体现,其核心概念根植于对本土
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文化的深刻认同与自豪。它不仅仅是对传统文化价值的肯定与传承,更是在新时代

背景下,对中华民族优秀传统文化创造性转化和创新性发展的自信表达。文化自信

体现在社会生活的方方面面,特别是在经济与文化领域,其影响力日益凸显。张岂

之 (2015) 在研究中指出，文化自觉本质上体现为对民族传统精粹、红色文化资

源以及当代特色文化体系的自觉接纳与创新发展，其根本特征在于中华文化谱系

既保持历史延续性又兼具时代创造性。根据陈光宇 (2017) 的研究，费孝通在 1997

年提出“文化自觉论”，并多次对这一命题进行理论阐释。云杉 (2010) 提出文

化自信是民族复兴的精神支柱，包含对文化生命力、创造力与包容力的信心，需

从历史、实践与比较维度理解。

在经济领域,文化自信成为推动产业升级和品牌国际化的重要力量。随着“一

带一路”倡议的深入实施,中国品牌纷纷走出国门,其中蕴含的中国元素和文化故

事成为吸引国际消费者的独特魅力。国潮品牌的崛起,正是文化自信在经济领域的

生动实践。这些企业将传统元素与现代创意相结合，既顺应了本土用户对文化归

属感的精神诉求，又在全球范围内彰显了中华文明的鲜明特色，从而增强了民族

品牌在世界舞台上的竞争力。文化领域则是文化自信的直接展现舞台。近年来,

从故宫文创的火爆到《国家宝藏》等文化节目的热播,再到《唐宫夜宴》等传统文

化与现代科技结合的艺术作品走红网络,无不彰显着文化自信的强大生命力。这些

现象表明,当代中国社会对于传统文化的兴趣日益浓厚,人们开始重新审视并珍视

自己的文化根脉,通过创新的方式将其发扬光大。

文化自信的重要性还体现在其对个体行为的深远影响上。在消费领域,越来越

多的消费者倾向于选择那些能够体现自己文化身份和价值观的产品。国潮品牌的

兴起,正是满足了这一消费趋势,它们通过设计、材质、故事等多方面展现中国文

化的独特韵味,激发了消费者的购买欲望和民族自豪感。这种基于文化认同的消费

行为,不仅促进了国潮品牌的快速发展,也进一步强化了文化自信的社会基础。

文化自信是当代中国社会不可或缺的精神支柱,它在经济、文化及个体行为等

多个层面发挥着重要作用。随着全球化的深入发展,中国文化的国际影响力将持续
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提升,文化自信也将成为推动中国品牌走向世界、实现文化繁荣的重要动力。

2.4.2 文化自信文献综述

姚官丽 (2024) 在研究中概括有的学者认为“文化自信是一个国家、一个民

族、一个政党对自身文化价值的充分肯定,是对自身文化生命力的坚定信念”“文

化自信是指人们对自身文化的自我肯定与自豪感。关于如何增强文化自信,国内学

者进行了相关研究”；也有学者认为要通过培育和弘扬社会主义核心价值观,提高

国家文化软实力来确保文化自信。还有一些学者从大学生思想政治教育的层面对

如何提升大学生的文化自信水平进行了研究。韩震 (2018) 的研究中提出国内研

究呈现多学科交叉趋势，社会学聚焦文化认同构建，教育学关注青少年文化自信

培育。 在理论探讨层面,学者们从不同学科视角对文化自信进行了深入剖析。文

化学领域强调文化自信是文化自觉基础上的深化,体现为对本土文化价值的充分

认识和积极弘扬。社会学则关注文化自信在社会结构变迁中的作用,认为其有助于

构建社会认同和增强社会凝聚力。心理学视角则探讨文化自信如何影响个体的心

理认同、情感归属及行为选择,指出文化自信是个人身份认同的重要组成部分。

实证研究方面,大量调查数据揭示了文化自信在当代社会的具体表现。一项针

对中国大学生的调查显示,超过九成的学生认为传承和弘扬中华优秀传统文化是

增强文化自信的重要途径,且这一观念在年轻一代中尤为突出。张颐武 (2020) 在

研究中提到青年亚文化（如国潮、汉服）成为文化自信研究的新对象。随着数字

媒体的普及,网络空间成为文化自信传播的新阵地。互联网上的文化产品、传统艺

术表演、非遗传承等内容受到广泛关注,进一步推动了文化自信的广泛传播和深入

人心。现有国内文献对中国文化自信的探讨主要集中在现象层面，而在消费者文

化认同的概念界定、测量维度、评估工具、作用机制及培育路径等方面的系统性

研究仍显不足。国际学术界与此相关的研究主要集中在"消费者民族中心主义"理

论框架。

文化认同议题的兴起，本质上反映了全球化背景下文化发展不均衡的现实状

况。近年来，随着文化自觉意识的觉醒，社会大众对传统文脉价值的认知不断深
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化 (陈凡 & 隗晓丹, 2023) 。这种转变体现在：首先，民众对民族品牌与外来品

牌价值主张的辨识能力显著提升；其次，本土产品的认可度与购买意愿持续增强；

最终推动国内消费市场呈现良性发展态势。
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第 3章

模型构建与研究假设

3.1.模型构建

在构建研究理论模型时，本研究采纳了 SOR（Stimulus-Organism-Response）

理论框架，以系统解析国潮品牌文化内涵对消费者购买意愿的影响路径。SOR模

型原本用于解释外部环境刺激（Stimulus）如何通过个体内部状态（Organism）

的变化，最终影响行为反应（Response）。国潮品牌的文化内涵被视为外部环境

刺激，消费者的文化价值感知作为内部状态的变化，而购买意愿则是最终的行为

反应 (聂春艳, 2018) 。

具体而言，国潮品牌文化内涵，涵盖了品牌所承载的中国传统文化元素与现

代设计理念的融合，以及品牌所倡导的价值观念和生活方式。这些文化元素和理

念，通过渠道传递给消费者，形成对消费者的外部刺激。当消费者接收到这些刺

激后，其内部状态会发生变化，主要体现在对文化价值感知上。文化价值感知是

消费者对品牌所传递的文化内涵的认同和接受程度，它反映了消费者与品牌文化

之间的契合度。当消费者认为品牌的文化内涵与自己的价值观、生活方式等相契

合时，会产生积极的情感共鸣，从而增强对品牌的好感和信任。

在此基础上，消费者的购买意愿会受到影响。购买意愿是消费者购买某种产

品或服务的倾向性，它受到多种因素的影响，包括产品特性、价格、品牌形象等。

文化价值作为中介变量，通过影响消费者对品牌的认知和情感，进而对购买意愿

产生作用。文化自信作为调节变量，在整个模型中起着重要作用。文化自信是个

体对自身文化的认同和自豪感，它会影响消费者文化价值感知的程度，进而影响

消费者对国潮品牌文化内涵的解读和接受程度。所以本人通过 SOR模型，构建

“国潮品牌文化内涵-文化价值感知-购买意愿”的研究模型如下图所示：
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图 3.1本文研究模型

3.2 研究假设

本文基于文化自信视角,深入探索国潮品牌民族文化内涵对消费者购买意愿

的影响,并假设文化自信在其中扮演了关键的中介作用。具体研究假设构建如下：

近年来，国潮品牌逐渐成为消费市场的重要力量，其文化内涵与消费者购买

意愿之间的关系引起了学术界的广泛关注。黄强 (2014) 在研究中显示，消费者

消 费者会因怀旧品牌的有形和无形的品牌文化内涵而产生购买意愿。俞林、孙

明贵和周桂瑾 (2014) 探讨了消费者怀旧消费行为的形成机理，其中品牌文化通

过消费者怀旧倾向正向影响品牌购买意愿。周海燕和易花萍 (2008) 在研究中探

讨了品牌文化的内涵及其在企业竞争中的重要性，认为品牌文化是品牌力的来源，

而品牌力是品牌能够持久的核心要素。以上研究传达出一个信息，当文化或者情

怀为因素，消费者会因此产生购买意愿。现如今对于“国潮热”的现象，消费者

凭借自己的文化自信程度了解国潮品牌文化内涵，进而产生购买意愿。所以，提

出国潮品牌民族文化内涵正向影响文化自信：国潮品牌通过融入传统文化元素,

如传统图案、历史故事、非遗技艺等,不仅能够激发消费者的民族自豪感,还能加

深其对中华文化的认同与喜爱。这种对民族文化的深度挖掘与展现,将直接提升消

费者的文化自信,使其更加倾向于选择承载深厚文化意义的国潮品牌。由此,得到

假设：

H1：国潮品牌文化内涵与购买意愿呈正相关

文化自信

国潮品牌文化内涵

文化价值感知

购买意愿
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文化价值感知作为影响消费者购买意愿的重要因素，在现代市场环境中扮演

着举足轻重的角色。特别是在文化自信视角下，消费者对商品的文化价值认同程

度往往决定了其购买决策。文化价值感知不仅体现了商品所蕴含的文化内涵，还

反映了消费者对这种文化内涵的接受与认可程度。刘佳凤等人 (2024) 通过实证

研究结果表明，国潮品牌的文化内涵能够显著提升消费者的文化价值感知，从而

增强其购买意愿。

国潮品牌作为近年来崛起的本土品牌力量，其产品设计、营销策略乃至品牌

形象都深深植根于中国传统文化。这种文化基因的植入，使得国潮品牌在市场上

独具一格，吸引了大量对传统文化有深厚情感的消费者。杨柳箐 (2024) 在研究

中指出，消费者通过消费“国潮”产品，不仅满足了对传统文化的关注与认同，

还通过符号消费增强了民族文化自信。这种消费行为不仅是一种物质消费，更是

一种文化身份的建构。

对于这部分消费者而言，购买国潮品牌产品不仅是对商品本身的消费，更是

对商品背后所代表的文化价值的一种认同和追求。

H2：国潮品牌文化内涵与消费者的文化价值感知呈正相关

作为一种创新性的商业文化现象，国潮品牌通过将传统元素与现代美学相融

合，在当代消费领域展现出强劲的发展势头。这类品牌不仅通过产品创新彰显民

族文化特色，更在营销传播过程中唤起了受众对传统价值的重新审视与情感认同。

从消费者行为视角来看，对品牌文化内涵的认知程度及其引发的情感反应构成了

文化价值感知的核心要素，而消费决策则反映了特定品牌或商品的购买倾向与实

际行为表现。

本文认为文化价值感知作为中介变量，在国潮品牌文化内涵与消费者购买意

愿之间起到桥梁作用。文化价值感知是消费者对品牌文化的一种感知和评价，当

消费者认为国潮品牌的文化内涵与自身价值观相契合时，他们更可能产生购买意

愿 (李英 & 陈毅文, 2020) 。例如，一些国潮品牌通过讲述品牌背后的故事，传
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递品牌的文化理念，使消费者产生共鸣，从而增强购买意愿。因此，本文假设文

化价值能够正向调节国潮品牌文化内涵对购买意愿的影响。

H3：文化价值感知与消费者国潮品牌的购买意愿呈正相关

文化价值感知在品牌文化内涵与消费者购买意愿之间起到桥梁作用。具体来

说，品牌通过展现文化内涵（如使用传统图案或传统文化背景故事），增强了消

费者对品牌文化价值的认知，而这种认知进一步影响了他们的购买意愿。例如，

一个注重中国传统节庆文化的品牌，可能因为消费者认同其文化价值，而更愿意

支持和购买。刘梦等人 (2024) 研究发现，消费者对国潮服装品牌的文化价值感

知显著影响其购买意愿。消费者对国潮品牌的文化价值感知越高，其对品牌的认

同感和购买意愿也越强。张鑫金也在研究中通过理论模型构建和实证分析，验证

了国潮品牌文化内涵与消费者的文化价值感知之间的正相关关系。研究结果表明，

国潮品牌的文化内涵能够显著提升消费者的文化价值感知，从而增强其购买意愿。

所以本文结合前人研究结果，提出假设：

H4：文化价值感知在国潮品牌文化内涵与购买意愿之间起中介作用

文化认自信作为重要的调节因素，能够显著影响消费者对产品文化内涵的认

知评估与其消费行为倾向之间的关联强度。这种文化心理特质反映了个人对所属

文化体系的认可程度及情感依附，进而会调节其对本土潮流品牌的态度倾向和采

购决策。在文化自信较高的消费者中，他们更可能产生更高的文化价值感知，影

响对于文化内涵的，从而增强购买意愿 (罗煜茜, 2021) 。反之，在文化自信较低

的消费者中，他们可能对文化价值感知持保留态度，导致购买意愿降低 (鄂嵇露,

2021) 。具体而言，本文在文化自信的背景下，国潮品牌的文化内涵将更有可能

被消费者所感知和接受，进而转化为购买行为。文化价值作为中介变量，将促进

这一过程的发生 (赵洁 & 孙秒秒, 2022) 。

文化自信高的消费者更容易对国潮品牌文化内涵产生正向的价值感知。具体

而言，当消费者对中华文化有较高的认同感时，他们会更加重视品牌传递的文化
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内容，并因此感知到更高的文化价值。例如，一个对传统文化感到自豪的消费者，

可能对带有传统文化元素的品牌设计感知更为积极。

H5：文化自信正向调节国潮品牌文化内涵对文化价值感知的影响

文化自信高的消费者在感知到品牌文化价值后，更有可能将这种感知转化为

购买行为。换句话说，文化自信增强了文化价值感知对购买意愿的转化效力。例

如，一个对中国文化充满自信的消费者，在认同品牌传递的文化价值时，更愿意

通过购买产品来表达支持。翟雨萌 (2023) 的实证分析证实，文化认同程度在消

费者文化认知评价与消费决策之间具有显著的调节效应。研究数据揭示，具有较

强文化认同的个体，其文化认知对购买行为产生的促进作用更为明显。孔云飞与

杨礼茂 (2023) 的研究进一步表明，消费者对产品价值的评估会显著影响其消费

选择，且这种影响在文化认同度高的群体中表现更为突出。这些发现共同印证了

文化认同在价值评估与消费行为关系中的调节功能。基于现有研究成果，本研究

推断：个体的文化素养水平越高，文化认知对消费决策的调节作用就越显著，这

一关系呈现正向变化趋势。据此，提出以下研究假设：

H6：文化自信正向调节文化价值感知对购买意愿的影响

表 3.1 研究假设汇总

假设 描述

H1 国潮品牌文化内涵与购买意愿正相关

H2 国潮品牌文化内涵与文化价值感知呈正相关

H3 文化价值感知与消费者国潮品牌的购买意愿呈正相关

H4 文化价值感知在国潮品牌文化内涵与购买意愿之间起中介作用

H5 文化自信正向调节国潮品牌文化内涵对文化价值感知的影响

H6 文化自信正向调节文化价值感知对购买意愿的影响

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


26

第 4章

研究设计

4.1 问卷设计

本研究的调查问卷以国潮品牌文化内涵作为主要的调查研究的对象，一是将

国潮品牌文化内涵作为一个主要的影响因素进行分析与研究，其次现如今存在的

国潮品牌要想知道如何提高自身商品对消费者购买意愿的吸引，就需要了解国潮

品牌文化内涵的重要性，其中调查对象面向大众，但因为文化自信的环境，年轻

人为主要兴趣群体，他们有较强的文化自信程度，会对国潮品牌有强烈的信任度。

本研究的调查工具由两个核心模块构成：首个模块采集受访者的人口统计学

特征，第二个模块采用结构化问卷形式，整合了李克特量表和系统可用性量表

（SUS）两种标准化测量工具。这种评估框架具有响应选项明确、数据便于量化

处理等优势。基于理论模型和研究假设，本次调研重点关注四个关键构念：同时，

将性别、年龄段、学历背景及月收入水平作为控制变量纳入研究框架。各变量的

操作化定义详见下表所示。研究变量的具体内涵见下表：

表4.1 研究变量内涵

研究变量 基本内涵

人口统计变量 被调查者的性别、年龄、受教育程度、月收入

国潮品牌文化内涵 消费者从某些国潮品牌中的是否感受到其品牌文化内涵

购买意愿 消费者对于国潮品牌的购买意愿
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表4.1 研究变量内涵 (续)
研究变量 基本内涵

文化价值感知 消费者对于国潮文化的感知程度

文化自信 消费者自身的文化自信程度

4.2 变量定义及测量

4.2.1自变量的测量

国潮品牌的民族文化内涵,指的是国潮品牌及其产品背后承载的民族文化符

号、民族文化理念、民族文化精神、价值等等有关中华民族特色文化彰显与表达

的内容 (白银银, 2023) 。包括了对中华优秀传统文化的挖掘与传承,如传统图案、

色彩、工艺在现代产品中的巧妙运用,以及对中国哲学思想、历史故事的现代解读

与呈现。其中也包含五个维度，本文结合考虑已有维度制定统一量表量表，从品

牌在设计、生产和服务过程中融入的中国传统文化的具体表现形式，这些元素通

常来源于历史、民俗、艺术等领域，旨在唤起消费者对中国传统文化的记忆与情

感角度；以及消费者对于某一品牌代表的本土文化特征的认可程度，它反映了消

费者对于品牌所传达的文化价值的认同感的角度。国潮品牌文化内涵的重要性在

于,它不仅能够满足消费者对文化归属感和身份认同的需求,还能在全球化背景下

彰显中国文化的独特魅力,提升国家文化软实力。国潮品牌文化内涵又包括民族文

化内涵与文化特征,在设计自变量的测试题型,借鉴了来源胡城城和沈泽梅 (2021)

二人开发的量表以及陈凡和隗晓丹 (2023) 量表做出相关内容题型。

表 4.2 国潮品牌文化内涵测量量表

维度 题型 来源

国潮品

牌文化

内涵

该品牌很好地融入了中国传统文化元素

(如图案)
胡城城 & 沈泽梅, 2021;
陈凡 & 隗晓丹, 2023该国潮产品有传统文化色彩

该国潮产品有国风风格
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表 4.2 国潮品牌文化内涵测量量表 (续)
维度 题型 来源

国潮品

牌文化

内涵

我注意到该国潮品牌有丰富的传统文化

内涵

胡城城 & 沈泽梅, 2021;
陈凡 & 隗晓丹, 2023

我越来越多的注意到了带有传统文化元

素的商品

该品牌的故事让人感受到深厚的文化底

蕴

这个品牌让我感到自豪，因为它代表了

我们的本土文化

我认为这个品牌很好地体现了我们国家

的传统价值观

这个品牌让我觉得与我的文化根源联系

紧密

当我看到这个品牌的产品时，我会觉得

这是属于我们自己的文化

4.2.2因变量的测量

对于购买意愿,国内外学者作出了详细的解释与概述,国潮品牌的购买意愿量

表主要参考白银银 (2023) 、崔雨萌 (2023) 和褚梦琪 (2022) 的量表,结合本文实

际情况设计。

表 4.3 购买意愿测量量表

变量 题型 来源

购买意愿

预算允许时,我会考虑购买国潮类的产品

白银银, 2023;

崔雨萌, 2023;

褚梦琪, 2022

需要购买同类产品时,我会考虑优先购买国潮类

的产品

在国潮的影响下,我认可与之相关的品牌或产品

我会向其他人推荐国潮类的产品

我认为国潮品牌及其产品值得购买

我会购买的国潮品牌及其产品

我会对国潮品牌及其产品产生强烈的购买冲动
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4.2.3中介变量的测量

本文认为文化价值感知作为中介变量，在国潮品牌文化内涵与消费者购买意

愿之间起到桥梁作用。通过对文献的大量查阅，杨惠珺和谭婷（2022）认为文化

价值、创新价值以及价格价值三个维度下的感知价值正向影响顾客满意度，进而

正向消费者的购买意愿。本文通过戴莉 (2023) 与屈思玘 (2023) 的量表关于感知

价值的量表结合本文实际情况制定量表。

表4.4 文化价值测量量表

变量 题型 来源

文化价值

从国潮品牌中可以了解到国潮文化的知识

戴莉, 2023;

屈思玘, 2023

这件国潮商品体现了中国传统文化元素

国潮品牌代表一种地域文化象征

该品牌产品让我感受到传统文化的美感与价值

4.2.3调节变量的测量

文化自信的特征主要表现在以下几个方面：首先是文化认同感,即个体对自身

文化的认可和接受程度；其次是文化自豪感,即个体对自身文化成就的骄傲和自豪。

而对于消费者文化自信的水平做出相关量表分析高低水平从而判断是否影响消

费者的文化价值感知，文化自信水平越高文化价值感知就会越高随之相反，该变

量研究量表主要借鉴姚官丽 (2024) 的量表,在此量表上结合本文实际情况进行

改动。

表4.5 文化自信测量量表

变量 题型 来源

文化自信

我认为与其他文化相比,中国文化的传统和历史更

加光辉灿烂

姚官丽, 2024我认为与其他文化相比,中国文化领先或出众的领

域更多

我认为中国文化的未来有很好的发展前景
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表4.5 文化自信测量量表 (续)
变量 题型 来源

文化自信

我喜欢中国文化

姚官丽, 2024

我为中国文化感到自豪

我喜欢中国品牌产品的设计、功能和外观

我认为中国品牌的产品并不比发达国家品牌的产

品差,非常值得购买

我认为中国人应该购买国产产品而不是外国产品

除非万不得己,我们应该尽量少考虑购买外国产品
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第 5章

数据分析

本研究调研采用“问卷星”的方式，开展了一次网络调查问卷。问卷由家人

和朋友共享，问卷数据主要来自中国。本次调查共发放了 453份问卷，在剔除了

遗漏、遗漏和填写不正确的相关样本后，最终保留了 443份样本，有效样本有效

率为 97.8%，并通过 SPSS26.0对人口特征分析、描述统计、信效度检验、相关与

回归分析、差异描述等进行了最终数据分析得出数据。

5.1 描述性统计分析

5.3.1 样本基本情况

如下表 5.5可以看出，在性别方面，男性受访者占比 46.73%，女性受访者占

比 53.27%。女性受访者略多于男性，但两者比例相对均衡，没有出现明显的性别

偏差。从年龄分布来看，受访者主要集中在 18-30岁之间，占比高达 71.11%（其

中 18-24岁占 40.63%，25-30岁占 30.25%）。这表明我们的受访者群体以年轻人

为主，尤其是学生和职场新人。相比之下，18岁以下和 31岁以上的受访者占比

较少，分别为 9.71%和 19.41%。在受教育程度方面，本科受访者占比最高，达到

41.8%。其次是大专和研究生及以上学历的受访者，分别占比 32.48%和 11.58%。

高中及以下学历的受访者占比最少，为 12.54%。这表明我们的受访者群体整体受

教育程度较高，以本科和大专学历为主。从月收入情况来看，受访者月收入主要

集中在 3001-5000元之间，占比高达 63.2%（其中 3001-4000元占 25.73%，

4001-5000元占 37.47%）。月收入在 1000元以下和 1001-2000元的受访者占比较

少，分别为 10.61%和 1.58%。而月收入在 5001元以上的受访者占比 22.12%，说

明有一部分受访者的经济状况相对较好。
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表5.1 样本基本信息

名称 选项 频数 百分比(%)

性别
男 207 46.73
女 236 53.27

年龄

18岁以下 43 9.71
18-24 180 40.63
25-30 134 30.25

31岁以上 86 19.41

受教育程度

高中及以下 39 12.54
大专 101 32.48
本科 130 41.8

研究生及以上 36 11.58

月收入

1000以下 47 10.61

1001-2000元 7 1.58

2001-3000元 11 2.48

3001-4000元 114 25.73

4001-5000元 166 37.47

5001以上 98 22.12

合计 443 100

5.1.2变量描述性分析

描述分析用于研究定量数据的整体情况，通过平均值或偏度等信息描述数据

的整体情况，从表 5.6可以看出：所有峰值绝对值小于 3，当前数据分布扁平态

近似正态分布。偏态都在 0附近，目前数据分布的偏态也差不多是一个正态分布。

表5.2 描述性分析结果

N 最小值 最大值 平均值 标准差 偏度 峰度

您的性别为 443 1 2 1.53 .499 -.132 -1.992

您的年龄 443 1 4 2.59 .909 .111 -.867

您受教育程度 443 1 4 2.82 .808 -1.032 .803
您的月均收入

为
443 1 6 4.44 1.453 -1.232 .834
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表5.2 描述性分析结果 (续)
N 最小值 最大值 平均值 标准差 偏度 峰度

国潮品牌文化内

涵
443 1.6 5 3.955 0.839 -1.484 0.963

购买意愿 443 1.43 5 3.772 0.909 -0.829 -0.546

文化自信 443 1.29 5 3.819 0.941 -1.213 0.143

文化价值感知 443 1 5 3.635 1.068 -0.761 -0.777

5.2信度检验

克朗巴赫系数（Cronbach alpha）是一项测试问卷信度的指标，在实证数据分

析中得到广泛应用。通常情况下，当问卷设计的量表 CRONBACHALPHA值在

0.7以下时，说明该量表内部各变量一致性较差，需要重新编制；当计量表值高

于 0.7时，表示该计量表构建的数个变量内部一致性良好；若该量表的克隆巴差

阿尔法值高于 0.9，则表示该量表设计的变量内部一致性极佳。

表5.3 各变量信度分析结果

变量 Cronbach alpha 项数

国潮品牌文化内涵 0.921 10
购买意愿 0.878 7
文化自信 0.903 7

文化价值感知 0.864 4
整体 0.931 29

结果表明，果潮品牌文化内涵对应的 Cronbach alpha系数值为 0.921，购买意

愿对应的 Cronbach alpha系数值为 0.878，文化自信对应的 Cronbach alpha系数值

为 0.903。文化价值对应的 Cronbach alpha系数值为 0.864，总体对应的 Cronbach

alpha系数值为 0.931，各变量 Cronbach alpha系数值均大于 0.7。同时，所有目的

的 CITC值和已删除项目的 Cronbachalpha值均符合研究要求，表明问卷中各变量

具有较高的稳定性，可信度基本过关。

5.3效度检验

效度检验是社会科学研究中的核心环节，用于确保测量工具或方法能够准确
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反映研究对象的本质属性。由于本研究采用的量表都是经过多次验证权威量表，

通过结合本文实际情况进行修改并优化，认为具备较为良好的内容效度。本研究

运用主成分分析法，使用因子分析进行信息浓缩研究，首先分析研究数据是否适

合进行因子分析，从下表可以看出：KMO 为 0.947，大于 0.6，满足因子分析的

前提要求，意味着数据可用于因子分析研究。以及数据通过 Bartlett 球形度检验

（p<0.05），说明研究数据适合进行因子分析。

表5.4 KMO 和 Bartlett 的检验

KMO 值 0.947
Bartlett 球形度

检验
近似卡方 7034.988

df 378

p值 0

针对因子提取情况，以及因子提取信息量情况进行分析，从下表可知：因子

分析一共提取出 4个因子，特征根值均大于 1，此 5个因子旋转后的方差解释

率分别是 21.186%、18.293%、14.02%、9.634%，旋转后累积方差解释率为 63.132%。

累计方差解释率大于 60%，证明无共同方法偏差。

表5.5 总方差解释

成分

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计

方差百

分比

累

积 % 总计

方差

百分

比

累

积 %
总

计

方差

百分

比

累

积 %

1 9.90 35.37 35.37 9.90 35.37 35.37 5.93 21.18 21.18
2 4.09 14.63 50.00 4.09 14.63 50.00 5.12 18.29 39.47
3 2.18 7.81 57.82 2.18 7.81 57.82 3.92 14.02 53.49
4 1.48 5.31 63.13 1.48 5.31 63.13 2.69 9.63 63.13
5 0.66 2.36 65.49
6 0.63 2.28 67.77
7 0.612 2.184 69.963
8 0.577 2.061 72.024
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表5.5 总方差解释 (续)

成分

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计

方差百

分比

累

积 %
总

计

方差

百分

比

累

积 %
总

计

方 差

百 分

比

累

积 %
9 0.55 1.98 74.00
10 0.52 1.86 75.87
11 0.51 1.83 77.70
12 0.50 1.80 79.50
13 0.46 1.65 81.16
14 0.44 1.57 82.73
15 0.43 1.56 84.3
16 0.42 1.52 85.82
17 0.41 1.46 87.29
18 0.39 1.40 88.69
19 0.38 1.35 90.05
20 0.37 1.32 91.37
21 0.35 1.25 92.63
22 0.34 1.23 93.86
23 0.32 1.16 95.03
24 0.30 1.07 96.10
25 0.29 1.03 97.14
26 0.27 0.99 98.13
27 0.27 0.97 99.11
28 0.24 0.88 100

本研究数据使用最大方差旋转方法（varimax）进行旋转，以便找出因子和研

究项的对应关系。下表展示因子对于研究项的信息提取情况，以及因子和研究项

对应关系，从下表可知：所有研究项因子载荷系数绝对值大于 0.5，意味着研究

项和因子之间有着较强的关联性，因子可以有效的提取出信息。因此，量表具有

良好的结构效度。

表5.6 旋转后的成分矩阵

成分

1 2 3 4

我会因为该品牌很好地融入了中国传统文

化元素(如图案)产生购买意愿 0.774
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表5.6 旋转后的成分矩阵 (续)
成分

1 2 3 4
我会因为该国潮产品有传统文化色彩产生

购买意愿 0.674
我会因为该国潮产品有国风风格产生购买

意愿 0.714
我注意到所购买的国潮品牌有丰富的传统

文化内涵 0.741
我越来越多的注意到了带有传统文化元素

的商品 0.745
有些国潮品牌的故事让人感受到深厚的文

化底蕴 0.74
国潮品牌让我感到自豪，因为它代表了我

们的本土文化 0.77
我认为国潮品牌很好地体现了我们国家的

传统价值观 0.765
国潮品牌让我觉得与我的文化根源联系紧

密 0.762
当我看到国潮品牌的产品时，我会觉得这

是属于我们自己的文化 0.779
自身购买意愿问卷—预算允许时,我会考虑

购买国潮类的产品 0.746
需要购买同类产品时,我会考虑优先购买国

潮类的产品 0.725
在国潮的影响下,我认可与之相关的品牌或

产品 0.779

我会向其他人推荐国潮类的产品 0.766

我认为国潮品牌及其产品值得购买 0.737
我会对国潮品牌及其产品产生强烈的购买

冲动 0.745
文化自信问卷—我认为与其他文化相比,中
国文化的传统和历史更加光辉灿烂 0.741
我认为与其他文化相比,中国文化领先或出

众的领域更多

0.72
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表 5.6 旋转后的成分矩阵 (续)
成分

1 2 3 4
我认为中国国潮文化的未来有很好的发展

前景 0.755

我喜欢中国国潮文化 0.774

我为国潮文化感到自豪 0.781

我喜欢国潮品牌产品的设计、功能和外观 0.726
我认为中国品牌的产品并不比发达国家品

牌的产品差,非常值得购买 0.756
我认为中国人应该购买国产产品而不是外

国产品 0.748
文化价值感知—从国潮品牌中可以了解到

中国传统文化的知识 0.765

国潮商品体现了中国传统文化元素 0.72

国潮品牌代表一种地域文化象征 0.738
国潮品牌产品让我感受到传统文化的美感

与价值 0.777

5.4相关性分析

在统计学中，研究一个问题的过程，通常都是从单变量的分析开始，相关分

析的目的是对变量间线性相关程度的强弱进行测量。在相关分析中重点考察两个

变量的强度和方向——直接线性相关关系在相关分析中，两个变量都是不分主次

的结果变量。同时，一般用相关系数 R来描述变量之间的线性相关程度，相关系

数 R的正负表示两个变量直接线性相关的方向，R>0为正相关，R<0为负相关，

R=0为零相关。R的绝对值表示两个变量之间线性相关的紧密程度，越接近于 1

的 R表示紧密程度越高；R的绝对值越接近于 0，表示近似度越低。皮尔森相关

系数又称积差相关系数，是一种常用的用来定量描述线性相关程度优劣的指标。

Pearson相关系数，也称积差相关系数，是定量地描述线性相关程度好坏的一个
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常用指标。

表5.7 Pearson相关分析

平均值 标准差
国潮品牌

文化内涵
购买意愿 文化自信

文化价

值

国潮品

牌文化

内涵

3.955 0.839 1

购买意

愿
3.772 0.909 0.342** 1

文化自

信
3.819 0.941 0.302** 0.585** 1

文化价

值感知
3.635 1.068 0.385** 0.557** 0.522** 1

从上表可知，利用相关分析去研究国潮品牌文化内涵和购买意愿, 文化自信,

文化价值共 3项之间的相关关系，使用 Pearson相关系数去表示相关关系的强弱

情况。具体分析可知：国潮品牌文化内涵与购买意愿, 文化自信, 文化价值共 3

项之间全部均呈现出显著性，相关系数值分别是 0.342, 0.302, 0.385，并且相关系

数值均大于 0，意味着国潮品牌文化内涵与购买意愿, 文化自信, 文化价值共 3

项之间有着正相关关系。

5.5回归分析

5.5.1国潮品牌文化内涵与购买意愿回归分析

回归分析用于国潮品牌文化内涵与购买意愿回归分析用于研究 Y（定量或定

类）对 Y（定量）的影响关系，有无影响关系；首先对模型拟合进行分析，即通

过 R方值分析模型拟合，以及可对 VIF值进行分析(或容忍度值，容忍度=1/VIF

值的容忍度，一般>5说明有共线性问题，一般容忍度<0.2说明有共线性问题；

写出模型公式（可选）；分析 X的显著性；若呈现出显著性的（p值小于 0.05

或 0.01）；那么说明 X对 Y是有影响的，然后对影响关系的方向进行具体分析。

为检验各变量之间的因果关系，通过线性回归的方式进行分析，即对假设

H1进行验证，表 5.8是国潮品牌文化内涵与购买意愿的回归分析结果。
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表5.8 国潮品牌文化内涵与购买意愿的线性回归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 2.308 0.196 - 11.779 0.000** - -
国潮品牌文化内涵 0.370 0.048 0.342 7.637 0.000** 1.000 1.000

R 2 0.117
调整 R 2 0.115

F F (1,441)=58.316,p=0.000
D-W值 1.987

从上面的表格可以看出，以国朝品牌文化内涵为自变量，以线性回归分析

因变量而产生的购买意愿，模型公式如下：购买意愿=2.308+0.370*国潮品牌文

化内涵，型号R方值为0.117，代表国潮品牌文化内涵能够解释11.7%的购买意

愿变动原因。对模型进行 F检验时发现模型通过 F检验（ F=58.316，

p=0.000<0.005），也即说明国潮品牌文化内涵一定会对购买意愿产生影响关系，

最终具体分析可知：国潮品牌文化内涵的回归系数值为0.370（ t=7.637，

p=0.000<0.001），意味着国潮品牌文化内涵会对购买意愿产生显著的正向影响

关系。

总结分析可知：国潮品牌文化内涵全部均会对购买意愿产生显著的正向影

响关系。即H1假设成立。

5.5.2 国潮品牌文化内涵与文化价值感知的回归分析

采用线性回归方法对国潮品牌文化内涵与文化价值感知之间的影响关系进

行相关分析，检验变量间是否存在显著的因果关系，即验证假设 H2，对国潮品

牌文化内涵与文化价值的感知进行回归分析。表 5.9是国潮品牌文化内涵与文化

价值感知的回归分析结果。

表5.9 国潮品牌文化内涵与文化价值感知的回归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 1.700 0.226 - 7.5160.000** - -
国潮品牌文化内涵 0.489 0.056 0.385 8.7480.000** 1.000 1.000
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表5.9 国潮品牌文化内涵与文化价值感知的回归分析结果 (续)

B

非标准化

系数
标准化系数

t p
共线性诊断

标准误
Beta VIF

容忍度

R 2 0.148
调整 R 2 0.146

F F (1,441)=76.532,p=0.000
D-W值 1.973

从上表可知，将国潮品牌文化内涵作为自变量，而将文化价值作为因变量

进行线性回归分析，从上表可以看出，模型公式为：文化价值=1.700 + 0.489*

国潮品牌文化内涵，模型R方值为0.148，意味着国潮品牌文化内涵可以解释文

化价值的14.8%变化原因。对模型进行F检验时发现模型通过F检验（F=76.532，

p=0.000<0.005），也即说明国潮品牌文化内涵一定会对文化价值产生影响关系，

最终具体分析可知：国潮品牌文化内涵的回归系数值为0.489（ t=8.748，

p=0.000<0.001），意味着国潮品牌文化内涵会对文化价值产生显著的正向影响

关系。

总结分析可知：国潮品牌文化内涵全部均会对文化价值产生显著的正向影

响关系。H2假设成立。

5.5.3 文化价值感知与购买意愿的回归分析

采用线性回归方法对文化价值感知与购买意愿之间的影响关系进行有关分

析，对变量间存在显著的因果关系与否进行检验，即对假设 H3进行验证。表 5.10

是文化价值感知与购买意愿的回归分析结果。

表5.10 文化价值感知与购买意愿的回归分析结果

非标准化系数 标准化系数
t p

共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 2.050 0.128 - 16.072 0.000** - -
文化价值 0.474 0.034 0.557 14.066 0.000** 1.000 1.000
R 2 0.310

调整 R 2 0.308
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表5.10 文化价值感知与购买意愿的回归分析结果 (续)

非标准化系数
标准化系

数
t p 共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度
F F (1,441)=197.859,p=0.000

D-W值 2.002

从上面的表格可以看出，文化价值感知作为自变量，而购买意愿作为因变

量进行线性回归分析，从上面的表格可以看出，模型公式为：购买意愿

=2.050+0.474*文化价值，模型R方值为0.310，也就是说，文化价值感知可以解

释31.0%的购买意愿变动原因。对模型进行F检验时发现模型通过F检验

（F=197.859，p=0.000<0.005），也即说明文化价值一定会对购买意愿产生影

响关系，最终具体分析可知：文化价值感知的回归系数值为0.474（t=14.066，

p=0.000<0.001），意味着文化价值会对购买意愿产生显著的正向影响关系。

总结分析可知：文化价值感知全部均会对购买意愿产生显著的正向影响

关系。即H3成立。

5.6 中介效应分析

从本研究旨在探讨“国潮品牌文化内涵”（X）对“购买意愿”（Y）的影

响路径，并检验“文化价值感知”（M）在其中的中介作用。通过 Bootstarp 法验

证文化价值感知的中介效应，即假设 H4进行检验。使用 Bootstrap 法检验中介效

应的显著性。且根据下表得分析过程包括三个回归模型分别如下：购买意愿

=2.292+0.370*国潮品牌文化内涵；文化价值感知=1.854+0.460*国潮品牌文化内涵；

购买意愿=1.356+0.138*国潮品牌文化内涵+0.505*文化价值感知。

表5.11 中介效应模型检验-简化格式

购买意愿 文化价值感知 购买意愿

常数
2.292**
(11.019)

1.854**
(9.113)

1.356**
(6.869)

国潮品牌文化

内涵
0.370**
(7.194)

0.460**
(9.142)

0.138**
(2.821)
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表5.11 中介效应模型检验-简化格式（续）

购买意愿 文化价值感知 购买意愿

文化价值感知
0.505**
(11.914)

样本量 443 443 443
R 2 0.105 0.159 0.323

调整 R 2 0.103 0.157 0.320

F 值
F

(1,441)=51.753,p
=0.000

F
(1,441)=83.579,p=0.000

F
(2,440)=105.123,p=0.00

通过分析我们可以得出，国潮品牌文化内涵对购买意愿有显著的正向影响作

用（t=7.194， p<0.001），国潮品牌文化内涵对文化价值感知有显著的正向影响

作用（t=9.142，p<0.001），文化价值感知对购买意愿有显著的正向影响作用

(t=11.914，p<0.001),当加入中介变量后，国潮品牌文化内涵对购买意愿的直接效

应仍然显著。说明国潮品牌文化内涵既直接影响购买意愿（直接效应显著），又

通过文化价值感知间接影响购买意愿（中介效应显著）。直接效应（0.138）和中

介效应（0.232）均显著，且方向一致，符合部分中介条件。

并通过 Bootsrap法进行检验，做出下表中介作用效应量汇总，得出效应占比

为 62.76%，结论为部分中介。假设 H4得到了支持。

表5.12 中介作用效应量汇总

项
c

总效应
a b

a*b
中介

效应

值

a*b
(Boot
SE)

a*b
(z 值)

a*b
(p
值)

a*b
(95%
BootCI)

c’
直接效

应

检验

结论

国潮品牌文

化内涵=>
文化价值感

知=>购买

意愿

0.370**0.460**0.505** 0.232 0.030 7.729 0.000 0.152 ~
0.272 0.138**部分

中介

bootstrap类型 = 百分位 bootstrap法备注：* p<0.05 ** p<0.01

5.7调节效应检验

本文另一个研究重点为文化自信的调节作用，首先针对于文化自信在国潮品
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牌文化内涵与文化价值感知之间的调节作用上总结三个模型做出分析，并通过简

单斜率分析国潮品牌文化内涵在不同水平的文化自信上对文化价值感知的影响。

如下表所示：

表5.13 H5调节效应检验结果-模型1

模型 1

B 标准误 t p β
常数 3.673 0.042 87.057 0.000** -

国潮品牌文化内涵 0.460 0.050 9.142 0.000** 0.399
文化自信

国潮品牌文化内涵*文化自信

R 2 0.159

调整 R 2 0.157

F 值 F (1,441)=83.579,p=0.000

△R 2 0.159

△F 值 F (1,441)=83.579,p=0.000

表5.14 H5调节效应检验结果-模型2

模型 2

B 标准误 t p β
常数 3.673 0.033 110.709 0.000** -

国潮品牌文化内涵 0.250 0.042 6.011 0.000** 0.217
文化自信 0.614 0.037 16.528 0.000** 0.596

国潮品牌文化内涵*文化自信

R 2 0.481
调整 R 2 0.479
F 值 F (2,440)=204.170,p=0.000
△R 2 0.322
△F 值 F (1,440)=273.178,p=0.000

表5.15 H5调节效应检验结果-模型3
模型 3

B 标准误 t p β
常数 3.644 0.035 104.809 0.000** -
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表 5.15 H5调节效应检验结果-模型 3（续）

模型 3

B 标准误 t p β

国潮品牌文化内

涵
0.250 0.041 6.045 0.000** 0.216

文化自信 0.624 0.037 16.833 0.000** 0.606
国潮品牌文化内

涵*文化自信
0.123 0.046 2.677 0.008** 0.092

R 2 0.490
调整 R 2 0.486
F 值 F (3,439)=140.409,p=0.000

△R 2 0.008
△F 值 F (1,439)=7.165,p=0.008

根据提供的调节效应分析结果，我们可以对国潮品牌文化内涵、文化自信以

及它们之间的交互作用对文化价值感知的影响进行如下分析：

模型 1：仅包含常数项和国潮品牌文化内涵作为自变量，用于评估国潮品牌

文化内涵对文化价值感知的基础影响。

模型 2：在模型 1的基础上增加了文化自信作为自变量，用于评估文化自信

对文化价值感知的直接影响。

模型 3：在模型 2的基础上进一步加入了国潮品牌文化内涵与文化自信的交

互项，以检验文化自信是否对国潮品牌文化内涵与文化价值感知之间的关系具有

调节作用。

综上所述，国潮品牌文化内涵和文化自信均对消费者的文化价值感知有显著

的正向影响，且文化自信对国潮品牌文化内涵与文化价值感知之间的关系具有正

向调节作用。这意味着，在提升国潮品牌的文化价值感知时，除了注重品牌文化

内涵的建设外，还应考虑增强消费者的文化自信，以实现更好的市场效果。即

H5假设成立。
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简单斜率分析通常用于探究在调节变量的不同水平上，自变量对因变量的影

响如何变化。在提供的数据中，我们关注的是国潮品牌文化内涵（自变量）在不

同水平的文化自信（调节变量）上对文化价值感知（因变量）的影响。分析结果

如下表所示：

表5.16 H5简单斜率分析结果

调节变量水平 回归系数 标准误 t p 95% CI

平均值 0.250 0.041 6.045 0.000 0.169 0.330

高水平（+1SD） 0.365 0.060 6.119 0.000 0.248 0.482

低水平（-1SD） 0.134 0.060 2.233 0.026 0.016 0.251

根据简单斜率分析结果做出简单斜率图，如下图所示：

图 5.1 简单斜率图

当文化自信处于平均值水平时，国潮品牌文化内涵对文化价值感知的回归系

数为 0.250，t值为 6.045，p值小于 0.001，表明在统计上显著。95%置信区间为

0.169至 0.330，进一步确认了这一正向关系的稳健性。

当文化自信处于高水平（即平均值加一个标准差）时，国潮品牌文化内涵对

文化价值感知的回归系数为 0.365，t值为 6.119，p值小于 0.001，同样表明在统
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计上显著。95%置信区间为 0.248至 0.482，显示了在高文化自信水平下，国潮品

牌文化内涵对文化价值感知的更强正向影响。

当文化自信处于低水平（即平均值减一个标准差）时，国潮品牌文化内涵对

文化价值感知的回归系数为 0.134，t值为 2.233，p值为 0.026，表明在统计上显

著但效应较弱。95%置信区间为 0.016至 0.251，虽然也是正向影响，但相比平均

水平和高水平，其影响程度明显较小。

其次，对于文化自信在文化价值感知与购买意愿之间的调节作用上总结模型

做出分析，并通过简单斜率分析文化价值感知在不同水平的文化自信上对购买意

愿的影响。

表5.17 H6调节效应检验结果-模型1
模型 1

B 标准误 t p β
常数 3.756 0.038 99.227 0.000** -

文化价值感知 0.553 0.039 14.112 0.000** 0.558
文化自信

文化价值感知*文化自信

R 2 0.311
调整 R 2 0.310
F 值 F (1,441)=199.142,p=0.000
△R 2 0.311

△F 值 F (1,441)=199.142,p=0.000

表5.18 H6调节效应检验结果-模型2
模型 2

B 标准误 t p β
常数 3.756 0.037 101.403 0.000** -

文化价值感知 0.399 0.051 7.801 0.000** 0.403
文化自信 0.239 0.053 4.533 0.000** 0.234

文化价值感知*文化自信

R 2 0.342
调整 R 2 0.339
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表5.18 H6调节效应检验结果-模型2（续）

模型 2

B 标准误 t p β
F 值 F (2,440)=114.260,p=0.000
△R 2 0.031

△F 值 F (1,440)=20.550,p=0.000

表5.19 H6调节效应检验结果-模型3
模型 3

B
标准

误
t p β

常数 3.669 0.046 80.432 0.000** -
文化价值感知 0.391 0.051 7.712 0.000** 0.395
文化自信 0.317 0.058 5.502 0.000** 0.311

文化价值感知*文化自信 0.144 0.045 3.183 0.002** 0.142
R 2 0.357

调整 R 2 0.352
F 值 F (3,439)=81.131,p=0.000
△R 2 0.015

△F 值 F (1,439)=10.131,p=0.002

根据提供的调节效应分析结果，我们可以对国潮品牌文化内涵、文化自信以

及它们之间的交互作用对文化价值感知的影响进行如下分析：

从上面我们可以看到，调节作用分为三种模式，文化价值感知就包含在模式

1中。模型 2将文化自信加入模型 1，交互项（自变量与调节变量的乘积项）加

入模型 23的基础上，将交互项加入到模型 2中。

针对模型 1，其目的是研究自变量文化价值感知对购买意愿影响的情况，而

不考虑文化自信的干扰。由上表可知，文化价值感知（t=14.112，p=0.000<0.05）

呈现出显著性。意味着对于购买意愿，文化价值感知会有明显的影响关系。

由上表可知，文化价值感知与文化自信（t=3.183，p=0.002<0.05）的交互项

目呈现出显著的特点。意思是说文化价值感知对于购买意愿影响的时候，文化自

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


48

信程度不同的时候，影响的幅度有显著性的区别，具体可以看下面这个简单的斜

率图进行了解。

综上，无论是文化价值认知还是文化自信，都对消费者的购买意愿产生显著

的正向影响，文化自信在文化价值认知和购买意愿的关系上，都起到了正向调节

的效果。即 H6假设成立。

简单斜率分析通常用于探究在调节变量的不同水平上，自变量对因变量的影

响如何变化。在提供的数据中，我们关注的是文化价值感知（自变量）在不同水

平的文化自信（调节变量）上对购买意愿（因变量）的影响。分析结果如下表所

示：

表5.20 H6简单斜率分析结果

调节变量水平 回归系数 标准误 t p 95% CI
平均值 0.391 0.051 7.712 0.000 0.292 0.490

高水平（+1SD） 0.526 0.064 8.160 0.000 0.400 0.653
低水平（-1SD） 0.256 0.068 3.777 0.000 0.123 0.389

根据简单斜率分析结果做出简单斜率图，如下图所示：

图 5.2 简单斜率图

当文化自信处于平均值水平时，文化价值感知对购买意愿的回归系数为
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0.391，t值为 7.712，p值小于 0.001，表明在统计上显著。95%置信区间为 0292

至 0.490，进一步确认了这一正向关系的稳健性。

当文化自信处于高水平（即平均值加一个标准差）时，文化价值感知对购买

意愿的回归系数为 0.526，t值为 8.160，p值小于 0.001，同样表明在统计上显著。

95%置信区间为 0.400至 0.653，显示了在高文化自信水平下，文化价值感知对购

买意愿的更强正向影响。

当文化自信处于低水平（即平均值减一个标准差）时，文化价值感知对购买

意愿的回归系数为0.256，t值为3.777，p值小于0.001，同样表明在统计上显著.95%

置信区间为 0.123至 0.389，虽然也是正向影响，但相比平均水平和高水平，其影

响程度明显较小。

5.8总结

经过回归分析以及结构方程模型的方法对上文的模型与假设的一系列检验

分析，本文假设汇总如表 5.15所示：

表5.21假设检验汇总表

编号 假设 结论

H1 国潮品牌文化内涵与购买意愿正相关 成立

H2 国潮品牌文化内涵与文化价值感知呈正相关 成立

H3 文化价值感知与消费者国潮品牌的购买意愿呈正相关 成立

H4 文化价值感知在国潮品牌文化内涵与购买意愿之间起中介作用 成立

H5 文化自信正向调节国潮品牌文化内涵对文化价值感知的影响 成立

H6 文化自信正向调节文化价值感知对购买意愿的影响 成立
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第 6章

结论与总结

随着“文化自信”的提出，越来越多的国人充分认识传承和弘扬中华优秀传

统文化，国人愈发能辨别本土品牌价值观与外国品牌价值观之间的差异，更多地

认可和购买本土品牌，国货市场呈现出蓬勃发展的态势。“买国货、用国货、晒

国货”逐渐成为新一代消费者的生活方式，“国潮现象”应运而生 (陈凡&隗晓

丹, 2023) 。“国潮文化”不是需要热度的网红现象，而是存在于现如今在中国传

统文化发展环境中消费者对于自身的高度文化自信以及对本土文化认同，具有广

阔与较好的市场发展潜力。

6.1研究结论

本研究探讨了国潮品牌文化内涵对消费者购买意愿的影响机制，并检验了文

化价值感知的中介作用以及文化自信的调节作用。通过对 443份有效问卷的分析，

得出以下结论：

1) 国潮品牌文化内涵显著正向影响消费者购买意愿。这表明，国潮品牌所

蕴含的传统文化元素、民族精神以及时代创新精神，能够有效激发消费者的文化

认同和情感共鸣，从而提升其购买意愿。

2) 文化价值感知在国潮品牌文化内涵与消费者购买意愿之间起部分中介作

用。即国潮品牌文化内涵不仅直接影响消费者购买意愿，还通过提升消费者对品

牌文化价值的感知，间接影响其购买决策。这提醒企业在国潮品牌的营销过程中，

应注重文化价值的传递和塑造，使消费者深刻理解品牌所承载的文化意义。

3) 文化自信正向调节国潮品牌文化内涵与消费者购买意愿之间的关系。对

于文化自信水平较高的消费者，国潮品牌文化内涵对其购买意愿的积极影响更为

显著。表明，随着国民文化自信的不断提升，国潮品牌将迎来更广阔的发展空间。
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随着中国文化自信的不断提升，国潮品牌在国内外市场的影响力日益增强。未来，

国潮品牌将继续通过创新和传承，深化消费者对本土文化的认同感，推动品牌的

全球化发展。

4) 本研究揭示了文化自信、文化价值感知等因素对消费者购买国潮品牌意

愿的显著影响。未来，品牌应继续探索这些因素的作用机制，以制定更有效的营

销策略，提升市场竞争力。

5) 本研究不仅丰富了消费者行为理论和文化营销理论，还为国潮品牌的发

展提供了实践指导。未来，相关研究可进一步探讨跨文化背景下的品牌国际化策

略，助力中华文化走向世界。

6.2启示

6.2.1 理论贡献

1) 拓展了国潮品牌文化内涵与文化自信、文化价值感知之间的理论内涵，

在此之前，文献多数为单一品牌文化内涵或者国潮品牌，文化认知方面更多为研

究文化认同与民族自豪感，本文将热度现象中存在的因素进行归纳分析研究，并

放入新的调节变量进行更为详细的探讨，从而填补这方面在理论上的空缺，为后

续研究国潮文化方向提供新范式。也为消费者行为研究提供新视角，为国潮品牌

发展策略制定奠定理论基础。

2) 结合全球化与本土化的互动逻辑，通过引入“文化菱形理论” (Griswold,

2013) ，揭示了国潮品牌在“生产者-文本-受众-社会情境”四维互动中的价值生

成机制。例如，华为通过“鸿蒙系统”命名策略，将技术话语转化为文化符号（文

本维度），再经由社交媒体受众的集体诠释（受众维度），最终嵌入“科技自立”

的国家叙事（社会情境维度）。这一路径弥补了 Swidler (1986) “文化工具箱”

理论在宏观结构解释上的不足。
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6.2.2 管理启示

1) 将传统文化作为载体，做符合当代国潮的产品

近几年，中国传统文化得以全新的发展广受消费者的喜爱，消费者注重起文

化内涵，开始尝试含有中国传统文化元素的产品，一些带有相关元素的国潮商品

也得到了很大的关注；因此，随之国潮经济的快速发展，国潮品牌的兴起，企业

在产品设计、品牌概念中融入国潮文化相关因素，使得产品及品牌在如今国潮文

化下的市场中得到关注。例如：中国李宁品牌将一些传统文化元素符号加入到服

饰的设计理念中，在新潮的服饰中又可以展示含有中国文化的东西。

2) 运用文化价值发展营销方式

国潮品牌应注重文化价值的传播和体验，通过多种渠道和方式，让消费者深

刻感知品牌所承载的文化意义。作为品牌不能将文化内涵与文化价值仅展示于商

品，而应该在各个方面融入相关因素，比如在传统节日中有限定包装或者活动，

加强品牌在其他方面的文化价值展现与输出。展示出属于中国本身的文化价值展

示国人的文化自信。

3) 加强对“国潮品牌”的市场管理

因为这种现象的流行，市场上就会出现剽窃，质量堪忧等其他问题的出现，

可能会影响消费者对于此类国潮品牌缺失信任度，从而打击文化自信影响国潮品

牌市场口碑；所以，市场应该加强对于参差不齐的品牌质量的监督与管理，打击

剽窃、假冒产品的行为，维护国潮经济市场，使得国潮经济可以繁荣发展。

6.3研究局限性与不足

通过本文的研究与过程中，发现了以下研究中存在的局限性与不足：

1) 低水平“国潮”产品以及鱼目混珠的“国潮”消费市场不利于塑造青年

群体的审美观。 中国老牌国货“回力”的手工生肖定制鞋和限量版“回天之力”
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的所谓“贴片式”“国潮”产品，难以引起消费者的共鸣，未得到市场良好的反

响，销量不足百双。参差不齐的国潮品牌主观的影响了消费者的购买意愿，如果

之前有因为文化自信度高的消费者对国潮品牌进行购买，却因为其他因素比如质

量打击购买意愿，在问卷调查中影响数据，进而影响数据的准确性。

2) 从变量方面来看，将购买意愿单个变量作为主要参考目前消费者选择意

愿缺乏全面性，企业要真正了解市场不仅需要看消费者的购买意愿，需要市场环

境，销售渠道等其他因素综合考虑，下一步研究可以调整自变量的范围。

3) 本文是针对于国潮品牌一个较大的范围来做研究，国潮品牌会分为服饰

比如中国李宁、美妆比如花西子与毛戈平等其他行业，下一步的调查可以再将国

潮品牌细化到某一行业的国潮品牌，以某一特别国潮品牌系列为例做研究分析。

4) 负面文化情绪的规避讨论，研究默认文化自信为积极变量，但现实中存

在“文化自负”（如盲目排斥外来文化）与“文化自卑”（如过度推崇西方品牌）

的极化现象。未来需引入调节变量（如全球化接触程度）构建更全面的解释模型。
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调查问卷

关于文化自信视角下消费者对国潮品牌购买意愿影响因素的问卷调查

您好！我是兰实大学一名研二学生，为了完成毕业论文文化自信视角下消费

者对国潮品牌购买意愿影响因素，设计了此问卷。在此，希望您愿意抽出一点时

间完成这份调查问卷。问卷为匿名制，所有结果只会用于统计分析，不会给您带

来不必要的麻烦，请您放心。谢谢您的支持！祝您生活愉快！

本次调查问卷的设计为两个部分，其中第一部分为调查对象的基本状况，为

单选题型；第二部分为影响消费者购买意愿的因素以及是否有影响进行调查，采

用李克特量表的方法，对 “从不”、 “有时候”、 “经常”、“非常”、“几乎

总是”分别赋予 1、2、3、4、5进行表示。

第一部分 个人基本状况

1、我会购买的国潮品牌及其产品

A.是 B．否（中止答卷）

2、您的性别为

A．男 B．女

3、您的年龄

A．18岁以下 B．18—24岁 C．25—30岁 D．31岁以上

4、您受教育程度

A．高中及以下 B．大专 C．本科 D．研究生及以上

其他：

5、您的月均收入为
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A．1000以下 B．1001—2000元 C．2001—3000元

D．3001—4000元 E．4001—5000元 F．5001以上

第二部分 采用李克特量表

对于国潮品牌文化内涵方面

6、我会因为该品牌很好地融入了中国传统文化元素(如图案)产生购买意愿

7、我会因为该国潮产品有传统文化色彩产生购买意愿

8、我会因为该国潮产品有国风风格产生购买意愿

9、我注意到所购买的国潮品牌有丰富的传统文化内涵

10、我越来越多的注意到了带有传统文化元素的商品

11、该品牌的故事让人感受到深厚的文化底蕴

12、这个品牌让我感到自豪，因为它代表了我们的本土文化

13、我认为国潮品牌很好地体现了我们国家的传统价值观

14、国潮品牌让我觉得与我的文化根源联系紧密

15、当我看到国潮品牌的产品时，我会觉得这是属于我们自己的文化、

对于自身购买意愿方面

16、预算允许时,我会考虑购买国潮类的产品

17、需要购买同类产品时,我会考虑优先购买国潮类的产品

18、在国潮的影响下,我认可与之相关的品牌或产品；

19、我会向其他人推荐国潮类的产品
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20、我认为国潮品牌及其产品值得购买

21、我会对国潮品牌及其产品产生强烈的购买冲动

22、从国潮品牌中可以了解到国潮文化的知识

23、这件国潮商品体现了中国传统文化元素

24、国潮品牌代表一种地域文化象征

25、该品牌产品让我感受到传统文化的美感与价值

26、我认为与其他文化相比,中国文化的传统和历史更加光辉灿烂

27、我认为与其他文化相比,中国文化领先或出众的领域更多

28、我认为中国文化的未来有很好的发展前景

29、我喜欢中国文化

30、我为中国文化感到自豪

31、我喜欢中国品牌产品的设计、功能和外观

32、我认为中国品牌的产品并不比发达国家品牌的产品差,非常值得购买

33、我认为中国人应该购买国产产品而不是外国产品

34、除非万不得己,我们应该尽量少考虑购买外国产品
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个人简历

姓 名 许梦瑶

出生日期 2000年 1月 16日

出 生 地 甘肃省兰州市

教育背景

本科：兰州财经大学陇桥学院

专业：市场营销，2022学年

硕士：泰国兰实大学

专业：工商管理，2024学年

联系地址 甘肃省兰州市七里河区建兰路光明苑小区

联系邮箱 dongping12@qq.com
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