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摘  要 

非遗文化产业是经济全球化背景下诞生的以创造力为核心的新兴产业，推动这一领域的发展和保护具有

重要意义。根据SOR模型框架构建文化感知、产品感知、社会因素、市场营销四个维度为前因变量，将

行为决策作为结果变量，运用模糊集定性比较分析(Fuzzy-set Qualitative Comparative Analysis, 
fsQCA)方法解析多个因素对不同消费者的消费者购买决策的路径组合。研究发现：1. 所有单变量因素均

无法单独成为非遗文创的消费者购买决策的必要条件。2. 购买过非遗文创产品人群的影响因素路径上共

有两条路径，即社会–产品驱动路径和文化–社会–产品整合路径。都是以社会因素和产品因素为核心。

3. 未购买的人群影响因素也得出两条路径，即文化感知增强市场导向路径和社会因素强调市场导向路

径。研究为非遗文创产品消费者决策提供实证支持和新理论视角，以期推动非遗文化产品可持续传承和

商业发展。 
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Abstract 
Intangible cultural heritage industry is a new industry with creativity as the core, which was born 
under the background of economic globalization. It is of great significance to promote the devel-
opment and protection of intangible cultural heritage in this field. According to SOR model frame-
work, four dimensions of cultural perception, product perception, social factors and marketing are 
constructed as annual variables, behavioral decision is taken as result variable, and fuzzy set qua-
litative comparative analysis method is used to analyze the path combination of multiple factors 
on consumer purchase decision of different consumers. The findings are as follows: 1. None of the 
univariate factors alone can be the necessary conditions for non-legacy consumers to make pur-
chasing decisions. 2. There are two influencing factors for people who have purchased non-legacy 
products, namely, the society-product driving path and the culture-society-product integration 
path. Both are based on social factors and product factors. 3. The influence factors of people who 
do not buy can also draw two paths, namely, the market-oriented path enhanced by cultural per-
ception and the market-oriented path emphasized by social factors. The research provides empir-
ical support and a new theoretical perspective for the decision-making of consumers of non-heri- 
tage products, and promotes the sustainable inheritance and commercial development of intangi-
ble cultural heritage products. 
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1. 引言 

非遗文化是世界各地传承自先辈的宝贵文化遗产，代表着国家和地区的历史、文化和传统。在经济

全球化的今天，传统文化面临着前所未有的挑战和机遇。一方面，全球化促进了文化的交流和传播，为

非遗文化提供了更广泛的展示平台。另一方面，全球化也带来了文化同质化和商业化的威胁，可能导致

非遗文化的丧失和模糊。在这个背景下，非遗文创产品作为传统文化与现代市场需求之间的桥梁，让它

从“活起来”到“火起来”[1]，具有重要的文化价值和商业潜力，仍然是一个待解决的问题。 
《党的十八大以来我国非遗保护工作综述》中强调三个理念：提高对非遗保护的意识、让非遗文化

走进现代和见人见物见生活的生态保护理念[2]，为了更好地推动这一领域的发展学者们做了大量的研究。

研究者们着重关注了非遗文创产品的市场策略和设计特点。首先，研究者对文创产品的设计过程，包括

如何融合传统元素与现代审美[3] [4]，以及如何提取文化的元素[5]同时又具有吸引力等进行了大量研究。

但这些研究更多关注了非遗文创产品的制作和设计阶段，较少关注了消费者的角色和消费决策的多样性。

其次，从非遗文创产品中的文化元素感知[6] [7] [8] [9]、产品感知[10] [11] [12] [13] [14]，以及企业的市

场营销策略[15] [16]等单一维度去探究其对消费者决策的影响。将文化、产品、社会和营销纳入一个研究

框架探讨的成果较少。此外，当前的非遗文创购买决策人群的划分上多为研究不同文化背景、地域等影

响因素[17] [18] [19] [20] [21]，鲜有针对未购买者的影响因素和路径分析。以及文创产品作为非物质文化
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遗产的保护传承路径探索，研究方法多属于定性描述，定量研究不足，且多以单一人群为样本进行分析，

缺乏样本对比。 
综上所述，考虑到消费者决策过程涉及多个维度，受多重因素的交互影响。采用模糊集定性比较分

析(fsQCA)能够捕捉这些因素如何联合作用于消费者的购买决策路径，这种方法有助于揭示更加细致和复

杂的因果关系，为研究提供了更深入的理解。基于此，研究借助 SOR 消费者决策模型为基础，采用模糊

集定性比较分析为研究方法。深入研究消费者在购买非遗类文创产品时所关注的文化符号、产品价值、

社会因素和市场营销四个维度，旨在揭示多个不同的自变量因素对非遗文创产品的消费者决策的主要影

响因素及其组合作用路径，并对不同消费群体的特征进行界定提出针对性对策建议。对保护文化遗产，

创造商业机会，推动创新，以及为政府和文化机构提供参考。 

2. 非遗类文创产品的消费者决策理论框架 

2.1. 消费者决策 

消费者决策是一个复杂的过程，包括需求识别、信息搜索、不同选项的评估比较，购买决策和后续

行为[22]。消费者决策的研究对企业和市场营销专业人士非常重要，因为它有助于更好地理解消费者的需

求和行为。这使得企业能够制定更有效的市场战略，提供更具吸引力的产品和服务，提高市场竞争力。

Davis [23]的技术接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)是一个解释人们接受信息系统行为的经典

模型。他从感知的易用性和有用性两个方面分析消费者的行为意图。Babin 等[24]人使用了 SOR 模型通

过对情感价值和功能价值的研究，提出了消费者购物行为中不同类型的购物价值，以及它们如何影响购

物频率和购物者类型的概念。SOR 模型强调了刺激(S)、个体(O)和反应(R)之间的关系，有助于研究者更

好地理解消费者决策和行为背后的心理和认知过程。在以往研究中，国内外学者对于消费者决策和感知

价值的研究做了不同的分类。Sheth 等[24]提出了消费价值理论，该理论将消费者决策影响因素分为五种

不同的价值类型，强调了不同的价值类型对消费者的购买决策有怎样的影响。Sweeney 等[26]介绍了一个

多项量表，用于测量消费者感知的价值，有助于研究者更全面地了解消费者的感知价值如何影响他们的

购买行为。如表 1 所示，这些文献研究了不同领域和背景下的消费者决策和影响因素维度划分，强调了

不同类型的价值对购买行为和决策的重要影响。 
 

Table 1. Domestic and foreign researchers divide the dimensions of consumer influence factors 
表 1. 国内外研究者对消费者影响因素维度划分 

编号 课题名称 作者 划分维度 

1 Why we buy what we buy: A theory of  
consumption values Sheth 等(1991) [25] 社会价值、情感价值、功能价值、

认知价值、情境价值 

2 Consumer perceived value: The development of a 
multiple item scale 

Sweeney 等(2001) 
[26] 

质量价值、价格价值、情感价值、

社会价值 

3 
The consequence of appraisal emotion, service 
quality, perceived value and customer satisfaction 
on repurchase intent in the performing arts 

Hume 等(2014) [27] 情感价值、服务价值、感知成本、

功能价值 

4 
Consumers’ eco-product purchase  
decision-making behavior from the perspective of 
ecological awareness 

Zhang (2020) [28] 生态意识、生态知识、生态情感、

生态观念 

5 基于顾客感知价值的服务企业竞争力探析 范秀成等(2003) [29] 情感价值、社会价值、质量价值、

价格价值 

6 文化产品消费满意度影响因素研究一一以湖北

省为例 王红等(2016) [30] 功能价值、情感价值、社会价值、

感知成本 

7 古村落游客感知价值和满意关系研究一一以广

州小洲村为例 张玲等(2018) [31] 品牌价值、货币价值、情感价值、

功能价值、社会价值 
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续表 

8 尚品宅配消费者购买决策行为评价指标体系研

究 顾莹(2020) [32] 功能感知、服务感知、品牌感知、

情感感知 

9 非遗手工艺产品价值感知对消费者购买意愿影

响研究 张敏安(2023) [33] 功能感知、情感感知、知识感知、

社会感知 

 
基于此，本研究在已有的研究基础上从文化符号、产品本体、外部刺激三个层面出发去研究对于

非遗文化产品消费者决策。其中，文化符号因素主要涉及感官符号，行为符号，情感符号。感官符号

通过视觉和听觉体验吸引消费者，行为符号则体现在与文化传统和习俗相关的特定行为。情感符号通

过故事和历史唤起消费者的情感共鸣。产品感知因素主要涉及价格价值和质量价值两个方面，价格价

值关注产品的成本效益，即消费者愿意为其文化和艺术价值支付的价格。而质量价值则涉及产品的制

作工艺、耐用性和美学特性。外部条件刺激因素主要涉及社会因素和市场营销两个维度，社会因素涉

及文化时期和地域因素，反映了不同历史时期和地区文化对消费者偏好的影响。市场营销方面，品牌

效应和服务理念成为关键，强大的品牌形象和优质服务能显著提升产品吸引力，增强消费者的购买意

愿。作为一个通用型分析相架，研究者可以根据研究问题、研究背景及实际情况纳入各类因素，具有

较强的解释力，已广泛应用于不同领域组织的整合及采纳的影响因素研究。本研究以 SOR 模型为基础，

以文化，产品，外部环境三分个层次下的因素为刺激，以消费者感知为机体，以消费者对非遗文创产

品购买意愿为反应，构建出多因素组合联动效应下驱动非遗文创产品消费者行为决策形成的理论模型，

如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Theoretical framework of influencing factors of consumer decision of non-legacy creative products 
图 1. 非遗文创产品消费者决策影响因素理论框架 

2.2. 文化感知价值 

文化感知在非遗类文创产品的消费者决策中具有特殊的重要性。这一概念涉及了消费者对非物质文

化遗产的认知、理解和情感连接。感官感知价值涉及到消费者通过视觉、听觉、触觉、嗅觉和味觉来感

知和评价产品[34]。包括产品的颜色、纹理和气味等元素，这些元素深刻地影响消费者对产品的第一印象

和吸引力[35]。行为体验涉及到产品的功能、操作、结构等方面。一些具有行为信息指示符号的元素，如

祈福文化、造园文化等，可以提供操作和行为的指导，激发消费者参与产品的互动。如传统诗词和戏剧，

激发联想和想象，提供丰富的情感体验。这些符号可以通过产品的故事、标语、情感元素等来实现，唤

起消费者的情感。通过故事的文化内涵、叙事结构和隐含信息是打造情感体验的核心。不仅为产品注入

了深刻的文化特质，还使其更加生动和独特，从而摆脱了同质化竞争。 
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2.3. 产品感知价值 

产品感知价值涵盖了消费者对非遗类文创产品的各个方面的感知和评价。这包涵产品的品质、价

格等方面因素。Zeithmal 等[36]把“质量”定义为产品的优秀或卓越，并通过对“质量”定义的扩展，

将“感知质量”定义为消费者对产品总体优秀或卓越程度的判断。McConnell [37]认为价格作为向消费

者传递信息的媒介，提供了与产品相关的一定信息。Grewal 等[38]的研究证明了价格–质量的正向关

系，合理的价格可以增加产品的吸引力。消费者通常会考虑价格与产品质量的平衡，这些因素之间存

在复杂的关系。 

2.4. 社会因素 

在非遗类文创产品的消费者决策中，社会因素起着举足轻重的作用。这包括地域和文化趋势的影响：

地域因素指的是消费者所处的地理位置和文化背景对其购买行为的影响[39]。Yun 等[40]认为个体感受当

地文化并通过心理活动形成积极情感，这是塑造认同的内在机制，是社会认同的核心并发挥着至关重要

的作用。而文化时期则关注当前的社会和文化动态，这些潮流和趋势可能增强消费者对文化的关注，进

而提升他们对非遗文化产品的购买热情。同时，朋友的推荐和共享对于消费者的非遗文创产品选择具有

重要影响，这种口碑传播和社会互动对于非遗文创产品的市场传播和销售至关重要。 

2.5. 市场营销 

市场营销具体包括品牌效应和服务理念两个变量。品牌是非遗文化创意产品市场中的重要因素，

消费者可能更倾向于购买来自他们信任的品牌的非遗文化产品，因为他们相信这些产品的质量和真实

性。并且品牌可以通过讲述自己的故事和文化传统来吸引消费者[41]。如果品牌与非遗文化的传承和价

值观相关联，消费者更容易建立情感联系，并认同这个品牌。服务理念与非遗文化创意产品的销售和

顾客体验密切相关，一流的客户服务和支持可以增强消费者对品牌的忠诚度。如果消费者在购买非遗

文化产品后获得了卓越的服务，他们更有可能回头购买或推荐给他人。通过建立强大的品牌和提供卓

越的服务体验，企业可以吸引更多的消费者，同时也有机会传播非遗文化的价值观和传统，这有助于

提高产品的吸引力。 

3. 研究方法和数据来源 

3.1. 模糊集定性比较分析 

本文采用定性比较分析的方法。该方法运用集合论和布尔代数的思想结合定性和定量的优点，通过

问卷的比较，对各种前置条件组合下的因果关系进行分析，可以在很大程度上避免多个并发的因果问题。

其主要原理是以条件变量为分析元素，根据模糊集评分法，将所有变量的值设为−1，分析导致该结果的

多变量交互作用。在本研究中，由于非遗文创消费者决策影响因素是一个典型的多重并发因果问题，影

响因素复杂多样，为避免变量信息丢失及产生矛盾组态，适合采用 fsQCA 方法进行分析。另外研究中对

已购买和未购买非遗文创产品的消费者群体进行了区分，采用 fsQCA 方法能够清晰对比不同群体在消费

决策过程中的独特性和差异性。这种方法在现有的研究中不常见，为理解消费者行为提供了新的视角。 

3.2. 数据来源与变量选取 

通过文献梳理，初步拟定问卷题项，并在向专家请教后，对题项的结构、设计和表述方面进行优化，

最终形成调研问卷。如表 2 所示，问卷由五部分构成，分别为基础信息、文化感知、市场营销、社会因

素、产品感知。题项采用李克特五级量表进行评估，1~5 分别表示非常不同意至非常同意。 
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Table 2. The main source of measurement indicators 
表 2. 测量指标主要来源 

目标层 准则层 要素层 题项 参考来源 

消费者

决策影

响因素 

文化感知 

感官符号 注重文化外观样式和整体感受形成的符号所呈现出来的

文创产品 万雪芹[42]邓吕

洁[34]、卜鹏翠

[35]、李佩璇 
行为符号 注重文化交互、体验形成的符号所呈现的的文创产品 

情感符号 注重文化精神、理念、价值观等形成的符号所呈现出来的

文创产品 

市场营销 
服务理念 注重销售人员服务、技术人员维修很好、售后服务很便利 王乃琦等[41]、

Seyed 等[43]、
Cronin 等[44] 

品牌效应 注重产品品牌、企业的实力、产品具有较高的美誉度的文

创产品 

社会因素 
情景环境 受所在地域或氛围的影响所产生的购买倾向 

孙菲[42] 
文化时期 一个阶段内社会的流行趋势，分享欲 

产品因素 
质量感知 产品质量较高、做工较好、使用寿命长 

张为东[46] 
价格价值 在购买文创产品时，对金钱成本、心理成本等的感 

消费者

决策行

为 
决策行为 

需求确认水平，购买倾向水平，决策耗时，对 
Babin 等[24]、 
Balderjahn [47] 产品的使用忠诚度，回购意愿等等 

3.2.1. 数据收集 
采用线上线下相结合的方式，线下在非遗文创店门口发放，线上则是在各大网络平台搜索相关的非

遗文创分享笔记，对笔记分享博主和评论者进行问卷填答。正式问卷共发放 438 份，获得有效问卷 432
份，有效率为 98.63%。如表 3 所示，购买过非遗文创产品的问卷 280 份，从未购买过非遗文创产品的问

卷 152 份。在样本中购买过非遗文创产品的人占比 64.84%。从没有购买过的人占比 35.19%，在未购买过

非遗产品的原因选项中最多的选择是没遇到合适的购买契机。年龄分布上，19~30 岁占比最大，达到

77.31%。职业分布上，大学生占比最大，达到 61.57%。文创产品的核心消费群体以年轻人为主，年轻人

更容易对新事物和文化产生兴趣。年轻人是文化传承的关键群体，理解他们对非遗产品的态度和兴趣有

助于制定策略，以增强年轻一代对文化遗产的认识和参与。从而帮助拓宽非遗产品的受众基础，确保其

文化价值得以传承和普及。理解并满足年轻群体的需求和兴趣，对于非遗文化的传承和发展至关重要。

因此符合目标人群特征的，具有较高的研究价值。 
 

Table 3. Sample demographic characteristics description statistical table 
表 3. 样本人口学特征描述统计表 

变量 类别 数量 百分比 变量 类别 数量 百分比 

性别 男 168 38.89% 
收入 2500 以下 178 41.20% 

女 264 61.11% 2501~5000 5 17.36% 

年龄 

18 岁及以下 15 3.47% 
 

5001~7000 90 20.83% 
19~30 岁 334 77.31% 7001~10000 57 13.19% 
31~40 岁 75 17.36% 10001 以上 30 6.94% 
41~50 岁 5 1.16% 

职业 
学生 242 56.02% 

51 岁及以上 3 0.69% 职员 140 32.41% 

学历 

初中以下 2 0.46%  个体经营户 30 6.94% 
高中/中专 15 3.47% 其他 20 4.63% 

大专 57 13.19% 
购买文创 

经常购买 56 12.96% 
大学本科 266 61.57% 偶尔购买 224 51.85% 

研究生及以上 89 20.60% 从没有购买过 152 35.19% 
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3.2.2. 变量校准 
fs/QCA 研究要求对结果变量和前因变量进行校准，转化为 0~1 之间的隶属值。在汇总前文 4 个条件

变量的二级指标数据并对其进行均值处理之后，本文分别选取变量数据的 75%、50%和 5% [48]分位作为

完全隶属点、交叉隶属点和完全不隶属点，后续步骤均基于校准后的数据进行。 

4. 结果与分析 

4.1. 信效度分析 

本文通过 SPSSAU 数据分析平台对购买过人群和未购买人群的调查问卷分别进行信度分析，使用

Cronbach’s α系数法分析所有变量信度，各条件变量的 Cronbach’s α系数均大于 0.7。在效度方面，所有

变量的 KMO 均大于 0.6，Bartlett’s 球形检验结果显著。由此表明，本文使用的量表整体上信效度良好，

检验结果见表 4 所示。 
 

Table 4. Reliability and validity analysis results 
表 4. 信效度分析结果 

条件变量 
购买过非遗文创产品的人 从未购买过非遗文创产品的人 

Cronbach’s α KMO 值 Cronbach’s α KMO 值 
文化感知 0.72 0.83 0.75 0.79 
市场营销 0.73 0.76 0.72 0.79 
社会因素 0.71 0.79 0.73 0.77 
产品因素 0.76 0.75 0.75 0.69 

消费者决策行为 0.78 0.79 0.78 0.80 

4.2. 单变量必要性分析 

为筛选样本数据，提高分析准确度和科学性，对单变量进行必要性检验，是进行组合路径分析前的

必要前提。通常认为，当单个变量一致性水平 > 0.9 且具有一定覆盖率时，说明该变量可以作为结果变

量的必要条件[49]。如表 5 所示，分析的结果均不构成消费者决策的必要条件，所以需要对条件变量进行

组合路径分析，以满足结果需求。 
 

Table 5. Single-factor consistency and coverage 
表 5. 单因素的一致性和覆盖率 

条件变量 购买过非遗文创产品的人 从未购买过非遗文创产品的人 
一致性 覆盖率 一致性 覆盖率 

文化感知 0.64  0.72  0.65  0.66  
~文化感知 0.45  0.45  0.44  0.45  
市场营销 0.62  0.74  0.67  0.76  

~市场营销 0.48  0.46  0.45  0.42  
社会因素 0.72  0.76  0.67  0.69  

~社会因素 0.40  0.42  0.42  0.43  
产品因素 0.73  0.75  0.71  0.70  

~产品因素 0.39  0.42  0.41  0.44  

4.3. 模糊集定性比较分析 

一般而言，中间解因为只纳入合理的逻辑余项相较于简约解更有可信度，且又在简约性上优于复杂

解，因此，经过综合考量与分析，采取以中间解为主、简单解为辅的方式来寻找核心条件。如表 6 所示，
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显示存在 2 个购买过非遗文创产品人的组态(组态 a1、组态 a2)，存在 2 个未购买过非遗文创产品人群的

组态(组态 b1、组态 b2)。这 4 条路径的一致性阈值在 0.80~0.86 之间，都满足解的一致性应超过 0.75 的

理论临界值，说明这 4 个前因条件变量对非遗的决策影响具有较好的解释力度。相比之下，解的覆盖率

并没有严格的阈值[50]。 
 

Table 6. Single-factor consistency and coverage 
表 6. 模糊集定性比较分析结果 

条件变量 
购买过非遗文创产品的人 从未购买过非遗文创产品的人 

组态 a1 组态 a2 组态 b1 组态 b2 
文化感知     

市场营销     
社会因素     

产品因素     

原始覆盖度 0.24  0.46  0.44  0.42  
唯一覆盖度 0.08  0.30  0.09  0.07  
一致性 0.80  0.87  0.83  0.85  

总体覆盖度 0.54  0.52  
总体一致性 0.84  0.82  

注：表中●代表核心条件存在，对结果有重要影响。⨂代表核心条件缺失，条件在组态中不出现。•代表边缘条件存

在，对结果的影响较小。⨂代表边缘条件缺失。空白代表条件可存在也可不存在，对结果无影响。 

4.4. 多元组态路径分析 

通过模糊集定性比较分析方法运算后，归纳出 4 组充分条件组合。本文根据前因条件所属维度，将

四条路径划分为社会–文化为驱动的购买过非遗文创产品的人群和以市场–文化–社会为驱动的未购买

过非遗产品的人群，如图 2 所示。从结果看出 4 条路经中都包含产品因素，因为购买过非遗文创产品的

消费者对产品品质非常敏感，这类消费者关心的不只是产品是否符合自己的需要，还注重产品的实际价

值。对于高品质的非遗文创产品，他们愿意付出额外的成本。但如果产品没有超出他们的预期，高昂的

价格可能会降低他们的购买兴趣。对于不熟悉这类产品的未购买过的人群来说，他们会受到社会导向和

市场影响等环境刺激的影响更大，价格对他们的购买决策相对较小。 
 

 
Figure 2. Consumer decision combination path of intangible cultural and creative products 
图 2. 非遗类文创产品的消费者决策组合路径 
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4.4.1. 购买非遗文创人群的组态 
(1) 社会–产品驱动路径。这一路径群体可以命名为“社交品质追求者”，该组态的核心条件为“社

会因素”“产品因素”，缺失了核心条件变量“市场营销”。这一路径强调了社会因素和产品因素在影

响购买非遗文创产品的消费者决策中的核心作用。随着非遗文创产品在市场中的涌现，我们发现了一类

特定的消费者群体“社交品质追求者”，他们在购买决策中表现出独特的特点。这一类消费者明显地受

到社会因素的影响，这意味着他们希望通过购买与自身形象和气质相符的产品，将自己的卓越品味和文

化情感呈现给社会大众。通过展示这些产品，他们期望得到他人的认可和赞赏，从而提高在社会群体中

的地位。并且通过口碑传播，这类消费者倾向于分享自己的购买体验，无论是通过口头传播还是社交媒

体分享。他们的积极反馈和推荐可能会影响其他人的购买决策，因此口碑传播对于他们来说是一种重要

的行为； 
(2) 文化–社会–产品整合路径。在这一路径中，社会因素仍然首先影响购买决策，但这条组态路径

比组态 a1 多了文化感知作为辅助变量，这类消费者群体可以被命名为“文化融合探索者”。同时这条路

径原始覆盖率为 0.46，解释了 46%的案例，该组态在 2 个组态路径中覆盖的案例最多。这类消费者对产

品是否与他们的个人价值观和文化认同有密切联系。如果非遗文创产品能够与他们的文化传统有关联，

那么他们更有可能被吸引购买。文化感知涵盖了消费者对产品与文化传统、历史、价值观的关联程度的

认知和感知，消费者购买非遗手工艺产品实际上是在进行文化消费，他们更关心产品所代表的符号意义

和文化内涵。在这个过程中，优秀传统文化的独特魅力消费者将会感受到，继而产生情感共鸣，并最终

与特定文化群体的态度、认知和情感等方面产生共鸣和认同。综合来讲，社会–产品–文化整合路径可

以吸引那些寻求更深层次文化体验的消费者，从而具备了在市场竞争竞争优势。 

4.4.2. 未购买非遗文创人群的组态 
两条路径中都以市场营销为核心变量，表明市场导向在影响未消费者购买非遗文创产品的决策中起

着关键作用。市场导向包括各种营销活动和策略，如广告、促销、定价等，旨在吸引潜在客户并促使他

们购买产品。如果市场营销能够成功吸引未购买过非遗文创产品的潜在消费者，他们可能会更倾向于尝

试购买。 
(1) 文化感知增强市场导向路径。这一路径群体可以命名为“文化市场考虑者”，它通过市场导向的

策略来影响未购买过非遗文创产品的消费者的购买决策，同时文化感知作为次要变量具有增强作用。文

化感知涵盖了消费者对非遗文创产品与其文化传统、价值观的关联程度的认知和感知。如果市场营销活

动能够强调产品与文化的联系，例如通过产品的“故事化”，来满足自身“听故事”需求，丰富自身的

知识储备，产生文化共鸣从而提高了购买的可能性。尽管这类消费者尚未购买过非遗文创产品，但他们

表现出对非遗文化产品积极兴趣。企业可以通过针对性的市场策略和产品设计来吸引和满足这一消费者

群体的需求，促使他们成为未来的客户。 
(2) 社会因素强调市场导向路径。这一路径可以命名为“社交市场偏好者”，市场营销仍然是核心变

量，但辅助变量是社会因素和产品因素。这类消费者显而易见的受到社交因素影响，他们可能是社交媒

体的积极用户，他们可能会在社交平台上分享生活、购物和消费体验。他们可能会查看和参与与非遗文

创产品相关的社交媒体群组、讨论和评论。这类消费者可能更看重社交圈子的认可和赞赏，他们可能倾

向于购买那些在社交圈子中受欢迎或备受推荐的产品，以获得社交认同感。尽管他们尚未购买过非遗文

创产品，但在未来他们可能具有潜在的购买力，可能正在探索市场等待适当的时机或更多的社会因素推

动他们做出购买决策。企业可以通过了解这些社会因素，制定相应的市场策略，吸引这一类消费者并促

使他们购买非遗文创产品。 
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5. 结论与讨论 

5.1. 结论 

非遗文创产品作为一种文化和商业的融合体，扮演着至关重要的角色。如何从消费者的角度优化设

计策略促进非遗更好的发展是当今学术界的关注的焦点。本文首先采用 SOR 模型对消费者决策影响因素

进行了理论思考，构建了非遗文创产品消费者决策影响因素模型。通过实证分析，初步证明了影响因素

模型的可行性与适用性，丰富了现有的研究成果。其次，本文通过对不同消费者决策进行比较分析，跳

出了以往只对单一群体的研究分析，揭示了不同群体在购买决策上的差异。这种对比分析丰富了我们对

非遗类文创产品人群细分的认识，为制定更有效的产品设计策略提供了依据。最后基于组态分析获得四

种非遗文创的消费者决策路径模式，这四种路径模式体现了不同人群的多重影响方式。这说明企业或者

设计师可以根据目标人群的特征现状，对比这四种决策路径中具有相近目标用户路径，在不同驱动逻辑

的方向上，处理消费者与非遗产品的关系，优化非遗文创产品设计策略，实现非遗文化的传承和保护。

并能够在一定程度上为后续相关研究提供方向指引与理论启示。 

5.2. 讨论 

通过深入了解这些路径和特点，能够更好地满足不同消费类型的需求，为非遗文创产品的市场推广

和发展提供了有益的参考和指导。 
1. 感官语言 × 群体特征，创造认知惊喜感 
消费者的购买决策是一种复杂的多因素行为，所以文化因素不一定是最核心因素，但是其是非遗文

创产品中的核心部分。企业在设计非遗手工艺产品时，要提升消费者的感官价值感知。人们对产品的视

觉印象往往是最直接和迅速产生影响的因素。尤其是视觉符号建构包括产品的造型、纹样、色彩等等。

企业通过感官互动链接非遗工艺产品的创新性和个性化，给予经常购买的消费者惊喜感能更好地激起其

购买意愿。 
2. 故事化 × 市场策略，打造文化品牌 
打造非遗文创产品品牌，制定品牌故事强调产品与非遗文化之间的联系。如将其 IP 化，即赋予产品

以人格特征，设计生动有趣的形象，通过对形象的人格提炼和创新，使非遗文创产品更具内涵、故事性

和传承性。企业可以通过网络和各种市场营销手段来实现这一目标，如将非遗文创产品与当前热门的潮

流文化进行联名是吸引年轻人的有效策略之一。这种方式可以提升产品的时尚感和吸引力，达到打破圈

层扩大受众范围，吸引对非遗产品不太了解的消费者。 
3. 渲染氛围 × 多媒体传播，增加文化认同  
通过学校、社区和文化机构合作，开展非遗文化教育项目，向年轻一代传授非遗的知识和技能，提

高社会对非遗文化的尊重和认同。通过鼓励人们参与社区活动和非遗文化项目，使他们成为非遗文化的

积极践行者。包括志愿者工作、社区文化表演等活动。最后，鼓励消费者在线上社交媒体平台分享与非

遗文创产品相关的故事和体验，通过网络和社交媒体的传播增强非遗文化氛围。 

5.3. 研究不足和展望 

尽管涉及了多个影响消费者决策的因素，但对这些因素之间的交互作用和可能的中介效应可能还未

充分探索。后续研究将是不同因素之间的交互作用，以及可能的中介变量，这将有助于更深入地理解消

费者决策的内在机制。其次，fsQCA 方法通常关注静态的因素组合，可能无法捕捉随时间变化的动态过

程。这意味着如果研究的现象在不同时间点显示出显著的差异或发展，这种方法可能无法充分揭示这些
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变化。如何跟踪和分析消费者行为随时间的变化，以及市场和文化因素的长期影响等将成为未来研究的

重要方向。 
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