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家纺品牌文化与消费行为互动关系模式研究

田丙强， 胡守忠， 王晓越， 李楚依
（上海工程技术大学 服装学院， 上海 ２０１６２０）

摘　 要： 家纺品牌文化是品牌人格化的一种文化现象，家纺品牌文化对目标消费群体的消费行为具有深刻的影响。 首先界定

了家纺品牌文化的构成要素，在此基础上，探讨家纺品牌文化对目标群体购买消费行为的影响，最后构建了家纺品牌

文化对消费决策行为的作用方式及互动关系模式。 研究结果可为家纺企业塑造品牌文化、建立产品壁垒及提升目标

消费群体品牌忠诚度提供参考借鉴。
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家纺品牌文化通过产品的物质效用与品牌精神高

度统一，确定鲜明的品牌市场定位，通过多种传播方式

建立目标消费群体在精神上对品牌的高度认可。 消费

者通过购买及使用相似价值观的家纺产品，可满足自

身情感及精神需求，形成对家纺品牌文化的认同，从而

建立目标消费群体对家纺产品的品牌信仰，形成品牌

忠诚度。

１　 家纺品牌文化的构成要素
家纺品牌文化构成要素可划分为 ３ 个层次：外层

品牌文化（物质层）、中层品牌文化（行为层）和深层品

牌文化（精神层）。
１．１　 外层品牌文化

外层品牌文化（物质层）是家纺品牌文化的最基

本要素，是其物化的外在表现。 外层品牌文化主要是

家纺品牌的名称、标志、包装等产品的外在物质感官体

现，代表家纺产品的质量、性能，同时代表品牌特有的

价值观、个性、品位、格调和生活方式等。 家纺产品作

为家纺品牌文化的载体，其外层品牌文化是个人价值

观的符号。
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１．２　 中层品牌文化

中层品牌文化（行为层）是家纺品牌在管理、营销

活动中所渗透的社会文化精华及其文化成果总和的展

现［１］，这是品牌文化得以体现的关键。 家纺品牌中层

品牌文化主要是对品牌口号、广告内容、公关活动、品
牌管理方式等进行营销传播，其传播路径有产品传播、
人际传播、大众传播、分众传播，网络传播等方式。
１．３　 深层品牌文化

深层品牌文化主要是指家纺品牌个性、品牌理念

及价值观等，它是家纺品牌文化的核心，需要家纺企业

长期的品牌经营与运作方能体现。 它与目标消费群体

对家纺产品的艺术价值、文化现象的精神认同及情感

需求密切相关。 家纺品牌的深层品牌文化代表着其价

值观、审美情趣、生活态度、时尚品位和生活方式。

２　 家纺品牌文化对目标群体消费行为影响
家纺品牌文化对目标群体消费行为产生影响的途

径是以家纺产品为载体，基于家纺企业产品的准确定

位，通过品牌文化的各种传播途径进行营销传播，使目

标消费群体对家纺产品的购买使用体验产生相关联

想，从而在消费者心中树立品牌个性特征形象，建立家

纺品牌与目标消费群体的良好关系，再依据反馈的需

求进行品牌文化定位。 家纺企业通过长期的品牌文化

传播及消费者对该产品和服务的体验，最终在目标消
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费群体中构建家纺品牌的声誉和归属感，从而建立品

牌信仰，形成品牌忠诚度，影响目标群体的购买决策。
２．１　 基于家纺品牌外层品牌文化的影响分析

家纺品牌文化通过其外层品牌的物化表现，比如

家纺品牌名称与标志、包装材质、色彩及图案等，进行

品牌文化的自我表达，传达给目标群体直接的感官感

知，从而影响目标群体对家纺产品的购买态度以及偏

好［２］。 家纺企业的品牌名称及标志越特色鲜明、包装

越突显品牌个性，目标群体就越倾向于对该家纺品牌

产生正向态度从而产生购买行为。
２．２　 基于家纺品牌中层品牌文化的影响分析

家纺品牌中层品牌文化传播中的广告和营销传播

行为，是刺激目标群体购买决策消费行为的外部因素。
品牌文化通过各种传播途径进行营销传播，具有较强

的视觉效果。 家纺企业精美的广告等营销传播与目标

群体的个人价值观、情感产生共鸣，使目标群体对品牌

文化的视觉营销产生联想以及形成正面或者负面的营

销刺激，直接影响目标群体对家纺企业产品的购买决

策态度及行为，如图 １ 所示。

图 １　 广告和营销传播行为下消费者对家纺品牌态度

２．３　 基于家纺品牌深层品牌文化的影响分析

深层品牌文化是家纺品牌文化精神的内涵核心。
目标消费群体对家纺品牌的选择和忠诚是建立在对品

牌深刻的文化内涵和精神内涵的认同之上的，维系目

标消费群体与品牌长期联系的是家纺品牌独特的品牌

形象和情感因素。 家纺文化正是家纺产品从生产到消

费过程的一种软实力的集成。 近年来，家纺企业把云

锦、苏绣、侗锦、蜡染等传统工艺与家纺企业的品牌理

念、个性、历史等精神要素结合，这种独特的品牌形象

和情感因素与目标消费群体的精神需求产生共鸣，满
足了家纺产品目标消费群体“高级定制”的需求，影响

了消费者对家纺产品的购买决策和消费行为。

３　 家纺品牌文化与消费行为互动关系模式构

建
３．１　 家纺品牌文化对消费者行为的作用方式

家纺企业通过塑造品牌文化来影响目标群体的消

费购买行为。 家纺企业依据目标消费群体自身需求及

家纺产品的个性进行品牌文化定位，通过消费者对家

纺产品的购买使用体验以及多途径的营销传播，目标

群体感知到品牌文化与其价值观和精神需求的高度认

同，从而建立目标群体的品牌信仰，使其形成对品牌文

化的偏好，并产生购买行为。 家纺品牌文化对目标消

费者行为作用方式见图 ２。

图 ２　 家纺品牌文化对消费者行为的作用方式

３．２　 家纺品牌文化与消费者行为的互动关系模式

家纺品牌文化与目标群体之间的互动包括：家纺

企业在对目标群体需求精准把握的基础上，定位品牌

文化，通过多种传播途径与载体向目标市场群体传播

有关信息，建立家纺品牌文化的社会知名度等。 目标

消费群体通过使用家纺产品等品牌文化体验产生品牌

文化联想，从而形成对家纺品牌文化的评价。 然后家

纺企业通过长期的品牌关系维护来提升目标消费群体

的品牌忠诚度。 家纺品牌文化与消费行为互动关系模

式见图 ３。

图 ３　 家纺品牌文化与消费行为互动关系模式

３．２．１　 消费者需求分析

目前家纺市场是买方市场，消费者是整个市场的

核心，家纺企业进行品牌文化塑造的最主要目的是促

使目标消费群体选择并购买其产品。 所以，首先对目

标消费群体的需求进行精准分析及把握是家纺品牌企

业进行品牌文化塑造的出发点。 所有品牌文化的建设

塑造要始终考虑目标群体的需求以及目标消费者的群

体特征。 这样，家纺企业品牌文化才能与消费者产生

共鸣，并被目标消费群体所认同。
３．２．２　 品牌文化定位

家纺品牌企业在分析目标消费者需求的基础上，
塑造其品牌特有的差异点及个性，与目标消费群体的

需求空白点进行匹配，从而确定其在目标消费群体心
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中特有的位置。 品牌文化的定位是联系家纺企业品牌

与目标群体的纽带，是确定家纺企业品牌个性的必要

条件。 在目前家纺企业产品同质化的背景下，目标消

费群体的情感需求只有通过具有相同价值观的品牌文

化来满足，品牌文化定位满足了其心理需求，从而促使

消费者购买行为的发生。
３．２．３　 品牌文化传播

品牌文化传播的主要目的是使目标消费群体对其

品牌文化产生深刻的品牌印象。 传播品牌文化和家纺

企业的产品在塑造家纺企业品牌文化的过程中是相互

促进的。 不同的传播载体与途径，比如广告、社会公益

活动、公关活动等既是进行家纺产品营销，也是进行家

纺品牌文化传播。 家纺品牌企业通过上述传播载体对

其品牌文化定位信息与目标消费群体进行沟通，使目

标群体感知其品牌文化及价值，并在无形中影响目标

群体的购买决策行为。
３．２．４　 品牌文化体验

品牌文化体验是目标消费群体对家纺企业品牌文

化相关信息的感知体验，主要包括目标消费群体对家

纺企业品牌产品功能效用的使用体验，对家纺品牌文

化广告感知体验的心理过，他人对该家纺企业产品使

用实际评价及与其他品牌文化差异的比较等。 品牌文

化体验对目标消费群体而言是一个使用效用期望和使

用实际感受的差异比较。 如果两者之间差异过大，那
么目标消费群体对该家纺企业品牌文化的体验就会产

生负面的联想。
３．２．５　 品牌文化联想

品牌文化联想是目标消费群体经由对家纺品牌文

化的感知体验而进一步联想到家纺品牌的其他相关信

息［３］，包括家纺品牌个性、家纺品牌的社会价值观、家
纺产品服务特性、目标使用群体特征和其他品牌竞争

者等。 一个家纺品牌的文化是通过与其他品牌相互对

比来记忆的，一定的品牌可使消费者联想到特定的消

费群体，以及家纺品牌的社会知名度、科技创新、品牌

信誉等符号。
３．２．６　 品牌文化形象

品牌文化形象是目标消费群体对品牌感性的、直
观的、未经梳理的品牌文化联想进行归纳、分类，形成

的对该家纺品牌文化长期固定不变的整体印象。 品牌

文化形象主要是目标消费群体对家纺企业品牌文化的

理解，而品牌文化定位则是家纺企业为品牌文化确定

的理想形象，两者属于不同的范畴。 这就要求家纺企

业在品牌塑造过程中，尽可能使其品牌文化形象提高

至目标消费群体的期望水平。
３．２．７　 品牌关系管理

家纺企业可通过持续的品牌关系管理提升目标消

费群体的购买忠诚度。 为了强化家纺品牌与目标消费

群体的关系，家纺企业应建立消费者的信息反馈系统，
密切跟踪目标消费群体的需求以及偏好的变化，同时

不断收集目标消费群体对于其品牌的意见，以便快速

发现及解决目标消费群体与品牌之间出现的问题。 品

牌与目标消费群体的关系是长期互动的结果，家纺企

业要想取得目标消费群体的信任和满意，需要持续不

断地在品牌关系管理方面努力。

４　 结　 语
家纺品牌文化作为企业发展战略的重要方面，逐

渐成为家纺企业在品牌竞争中成败的关键。 家纺品牌

文化对消费者购买决策行为有着显著的影响，因此家

纺企业必须科学有效地进行品牌文化建设，以扩大其

家纺品牌文化张力，获得消费者情感与价值共鸣，提升

目标消费群体对品牌的忠诚度。
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