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[摘要 ]应用社会及行为科学研究方法 ,分析研究目前文化营销概念界定出现较大分歧的

原因 ,确定文化营销属于特殊类概念———构念 ,即研究者依据研究的需要所仔细建构或“发

明”的一种概念 ;对其作出相应的文义性定义 ,种概念属“营销方式”类别 ,属差为时代性、对应

性、导向性、独特性特征 ;并指出该课题的研究应由“概念化”界定逐步向“操作化”界定 ,即由

思辨研究向实证研究过渡。
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　　一、国内“文化营销 ”概念界定的主要

观点
1.最具代表性的观点 :文化营销是构建核心价

值观的一种营销方式。“是有意识地通过发现、甄

别、培养或创造某种核心价值观念来达成企业经营

目标 (经济的、社会的、环境的 )的一种营销方式。”

2.文化营销是“企业 (组织 )经营者通过对表

层文化 (文化载体 )、深层文化 (文化规则 )和核心

层文化 (文化内涵 )的深刻理解 ,将文化的因素渗

透到营销的整个过程中 ,提升产品和服务附加值 ,

增强产品和服务竞争力 ,更好地实现市场交换的一

种营销方式”。

3.文化营销是一种满足消费者文化需求的营

销方式。从产品开发到商标命名、广告宣传等渗入

浓郁的文化气息。让消费者在获得产品实体的同

时 ,还能获得精神上的满足。

4.文化营销是一种协调营销活动中文化冲突

的方式。它“针对企业面临的目标市场的文化环

境采取一系列的文化适应策略 ,以减少或防止营销

与文化、异域文化的冲突 ,进而使营销活动适应和

融合于当地文化的一种营销方式。”

以上四种观点将文化营销概念归属同一类别 ,

即营销策略中的一种营销方式 ;但在各 (自定义的

界定项中对文化营销特征的述及却各有不同 :第一

种观点体现了时代性 (“发现 ”)、区域性 (“甄

别”)、导向性 (“培养”)、独特性 (“创造”)特征 ,但

将文化单纯界定为核心价值观就忽略了文化与消

费者、文化与产品、文化与营销的辩证关系 ,文化营

销的基础是发现并满足消费者的文化需求 ,不是发

现并满足消费者的核心价值观 ;文化因素的渗透是

为了提升产品的附加值 ,目的是交换实体性产品 ,

不是抽象的“文化”。第二种观点涉及文化有提升

产品附加值的作用 ,但单纯地强调营销者的主观

性 ,却遗漏了文化的时代性、区域性特征 ,未能突出

消费者的文化需求 ,与以盈利性顾客为核心的营销

理念产生了冲突。第三、四种观点抓住了满足消费

者文化需求的核心和协调文化冲突的特征 ,但定义

显得单一而不够全面。

5.第二类观点认为文化营销是一种营销活动。

“是指企业在市场营销中有意识地通过发现、甄别、

培养和运用某种独特的核心价值观念为手段来达成

企业经营目标的一种战略性营销活动。”将文化营销

划入“营销活动”类别显得宽泛而不具体。定义中涉

及文化营销的一些特征 ,但同样忽略了文化与产品

的关系及对文化内涵的界定有失偏颇。
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6.第三类观点 :文化营销是企业文化的营销 ,

是一种先进的营销理念。“核心是借助于塑造一

种全体企业人所共同认同的价值观来推动企业营

销的成功”。此类观点将文化营销归入理念类别 ,

“理念”实际上就是我们对某种事物的观点、看法

和信念。营销理念是一种组织的经营哲学 ,它代表

的是一种思想和价值观。文化营销是一种具体、可

感、可操作和可测验的一种营销方式 ,不是一种单

纯的思想、观点或准则。企业文化也只是所渗透的

众多文化因素中的一种 ,不能代表全部 ,该类观点

是从传播学的角度而不是从市场营销学角度来界

定文化营销概念。

二、“文化营销 ”概念界定的分歧点及

原因
对“文化营销 ”概念的已有定义可分成三大

类 :第一类是将“文化营销”归入“营销方式”这一

大类 ,在这一类别下又有分别不同的特征说明 ,如

“构建核心价值观”、“满足消费者文化需求”等 ;

第二类是将“文化营销”归入“营销活动”,特征是

“有意识地通过发现、甄别、培养和运用某种独特

的核心价值观念为手段来达成企业经营目标”;第

三类是将“文化营销”归入“营销理念”,特征是“以

文明取胜的竞争意识作为指导思想 ,以企业文化为

传播手段来沟通消费者”。这些定义的分歧主要

在于对“文化营销”概念的类别归属及其本质特征

方面存在不同的认识和看法。“文化营销”概念类

别归属的分歧主要在于 :“文化营销”在市场营销

学的理论体系中究竟如何归类 ? 是一种营销理念 ?

还是一种传播方式 ? 是一种营销活动 ? 还是一种

营销方式 ?“文化营销”特征方面的分歧主要集中

在几个问题上 :一是文化营销的“文化”含义 ,是指

企业内部的价值观、道德、习俗、思维方式还是指与

外部消费者价值观、道德、习俗、思维方式等的沟

通 ? 二是文化的作用 ,是指文化作为文明的积淀

物 ,是成为一种营销的工具手段 ,还是作为一种主

动的创造性的价值构建活动本身就是目的 ;三是文

化营销作为一种营销方式 ,它仅仅是满足一种文化

需求还是应具有更高的价值取向 ? 四是现已归纳

出的特征 ,如时代性、区域性、导向性、独特性等几

个方面是否已包含“文化营销”概念的全部属性

等等。

造成“文化营销”概念的认识分歧主要有以下

几方面的原因 :一是营销学本身发展的历史只有几

十年的时间 ,“市场营销”的概念本身也处于不断

地修订与完善之中 ;二是“文化”概念尚无定论 ,分

歧较大 ,有影响的“文化”定义就有 200多个 ;三是

“文化营销”与“营销文化”出现概念混淆 ,造成认

识误区 ;四是“文化营销”在市场营销学理论体系

中的归 (属问题在现有的研究中未能达成一致性

的认识 ;五是“文化营销”的适用领域还有待进一

步探索等等。如果造成“文化营销”出现认识分歧

的上述原因不能得到有效解决 ,那么 ,要想 (对“文

化营销 ”作出科学的定义就是一件不太容易的

事情。

三、“文化营销”构念的文义性定义
“文化营销”是一种社会现象 ,涉及人的行为

和行为的结果 ,属社会及行为科学范畴 ,学科归属

为管理学。社会及行为科学主要探讨个人或组织

在社会或其它情境中所表现的行为及行为的结果 ,

即是以科学方法研究人的行为及行为的结果为宗

旨。根据社会及行为科学关于概念分类的理论 ,

“文化营销”属于概念类别中的关系概念 ,反映着

“文化”、“营销”及其属性之间的关系 ,也是科学研

究者依据研究的需要所仔细建构或“发明”的一种

概念 ,即构念 ( construct)。每一个构念都是一个概

念 ,但是一个概念却未必是一个构念。与概念相

比 ,构念在科学研究中常常具有更大的用途和意

义 : ①要能用做科学研究上的概念 ,构念的界定必

须以能加以测量为原则。例如 ,研究者可用顾客问

卷调查的方法来测验文化营销的功能作用。②为

了进行更有效的科学研究 ,人们往往将构念放入某

种理论架构 ,以探索其与架构中其它构念的关系。

如 ,研究者可以探索文化营销与销售业绩的关系 ,

而得知前者是否为后者的决定因素。

我们知道 ,任何一个概念都必须用一个词来代

表。语意学理论认为 ,定义是指有关所用之词的认

知意义 ( cognitive meaning)解释 ,即对该词的用法

解释。定义有很多种分类 ,如约定性定义 ( stipula2
ted definition) ,真实性定义 ( real definition) ;也有文

义性定义 ( literary definition) ,操作性定义 ( opera2
tional definition)等。科学的构念必须反映事物的

本质特征 ,文义性定义的特点是在定义中直接述及

被界定项所指事物的性质或特征 (有时可能是假

想的 )。对“文化营销”构念可作出如下文义性定

义 ( literary definition) :文化营销是营销者 (个人或
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组织 )有意识地发现、甄别和培养消费者的精神文

化需求 ,通过将相应的文化因素渗透至营销过程 ,

以提升产品及服务的附加值 ,更好地实现市场交换

的一种营销方式。本文义性定义包含四个本质特

征 :“发现”,体现了“时代性”特征 ,因为发现的对

象就是也必须是当时代的消费者 ,其文化需求必然

体现其时代性特征 ;“甄别”,体现了“对应性 ”特

征 ,不同区域的顾客群体拥有不同的文化背景和文

化需求 ,相同区域的消费者同样存在文化需求的层

次差异 ,甄别其需求并采取相应的文化营销策略 ,

就可避免细分市场时出现文化冲突与摩擦 ,从而正

确确定相应的目标顾客 ;“培养”,体现了“导向性”

特征 ,文化营销的导向表现为两个方面 ,一是用文

化理念与消费者进行沟通 ;二是对某种文化消费观

念、消费行为的引导与培养 ,达到影响消费者文化

消费观念 ,改变其消费行为以及生活方式或生活习

惯的目的 ;营销主体“个人或组织”,体现了“独特

性”特征 ,营销者属多元变量概念 ,无论个人或组

织在“有意识”地运用文化营销策略时都会有各自

不同的分析、判断及实施行为 ,这些行为由于营销

者的个体差异性必然会形成差异化的结果 ,具体体

现为不同的企业文化品牌、产品文化特征所表现出

的产品品牌等表征。

本文义性定义将“文化营销”这一构念放入市

场营销学的理论架构中 ,归入“市场营销策略”,其

“种概念”属“营销方式”类别。企业市场营销管理

过程包含着下列四个互相联系的步骤 :分析市场机

会———选择目标市场———确定市场营销策略———

市场营销活动管理。策略是用于实现目标的方案

集合。市场营销策略就是用于实现营销目标 (即

交换目标 )的方案集合。这里的“集合”是一个复

数 ,由多个单数构成 ,文化营销只是这个“集合”中

的一种。其它诸如概念营销、服务营销、体验营销、

绿色营销、情感营销、教育营销等等都应归入这个

“集合”种概念之中。从营销的操作方式来看 ,营

销早已不再是单纯的采取传统营销方式。而是当

代各种营销方式的混合 ,比如时下流行的网络营

销、无线营销、电话营销 ,这些营销方式 ,作为企业

一般都会与传统营销方式灵活地选择搭配出最适

合的营销方式。

总之 ,本文义性定义首先将“文化营销”确定

为科学研究者依据研究的需要所仔细建构或“发

明”的一种构念 ( construct) ,归入“营销方式”种概

念 ,其属差为时代性、对应性、导向性、独特性特征 ,

主要功能为增值作用 ,即通过文化因素的渗透来提

高产品或服务的附加值 ,以实现更好的营销目标。

概念形成的理论基础是生产与消费的辩证统一理

论、现代营销之“顾客需求中心”理论 ,即消费者的

文化需求促成了生产和营销过程中的文化渗透 ,使

二者实现互动共融 ,各取所需 ,各足所欲的交换

目标。

四、“文化营销”构念的研究展望
目前 ,国内对“文化营销”构念的研究取得了

较大的进展 ,尤其是对“文化营销”的本质特征作

出了许多有益的探索 ,“文化营销”专题研究的成

果丰富并完善着市场营销学理论 ,同时也说明“文

化营销”这一社会现象已受到学者们的关注并从

理论上进行了一定的探索与研究。人们开始认识

到文化对营销的巨大影响和作用 ,学者们从众多具

体的文化营销实践案例中归纳抽离出一些孤立的

共同属性 ,在此基础上形成“文化营销”这一科学

构念 ,并定位在市场营销学的理论架构中。

“文化营销”这一社会现象产生于营销实践 ,

在实际运用中被发现、总结并逐步归纳上升到理论

研究领域。由于“文化营销 ”是一新兴的社会现

象 ,从发现其功能作用、尝试性的运用到理论研究

至今 ,只有短短的 10余年时间。“文化营销”的理

论研究可以说尚处于起步阶段。在科研活动中 ,最

困难的工作莫过于用恰当的概念来代表所研究的

对象 ,以及说明、论证所研究的结果。根据个人构

念 (personal construct)理论 ,个人想要获得一种同

现实十分一致的构系统 ,需经过大量的尝试、曲折

及验证的过程 ,对“文化营销”概念的研究尚需继

续拓展和深入 ,尤其是“文化营销”的类别归属、本

质特征、“文化”内涵等问题的研究应逐步取得一

致认同。

市场营销学属应用性学科 ,在对应用性学科的

科学研究中 ,研究者所处理的主要是实证性的概

念 ,而一个概念是否为实证性者 ,视此一概念是否

具有操作性定义 (operational definition)而定。不同

于文义性的定义 ,操作性定义在界定一个概念时 ,

并不直接描述被界定项所指事项的性质或特征 ,而

是根据可观察、可测量、可操作的特征来界定变量

含义的方法。例如 ,智力的操作性定义不是“抽象

思考的能力”或“适应环境的能力”,而是“某智力

测验所测量者 ”或“某智力测验上所得的分
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数”。[ 25 ]在实证性研究中 ,操作性定义尤为重要 ,用

它来界定一个名词或概念的最大优点是具有明确

而客观的标准 ,可避免不必要的歧义和争论 ,它是

研究是否有价值的重要前提。文化营销这一类的

概念不属于物体概念和事件概念 ,而是属于关系概

念类别。这类关系概念的品质并不是可以快速被

观察到的“事实”。更确切地说 ,如果要研究它们 ,

就必须把它们变成可操作的项目 ,就是把它们变成

具体的和可测量的形式。所有的实证性研究都必

须有测量 ,并且所有的测量都必须把一般的抽象概

念变为具体的行为指标。“文化营销”属市场营销

学这门应用性学科中的一个多元变量 ,对其概念的

研究应从“概念化”逐步过渡到“操作化”,让文化

营销来之于实践 ,上升到理论建构 ,再用建构的理

论来指导实践。

尽管操作性定义如此重要 ,但在科学研究中 ,

文义性定义也有其存在的价值。尤其是当一新概

念或变量出现时 ,文义性定义能起到帮助人们了解

所研究的变量或事项的基本性质和特征 ,以便更好

地明确其操作性定义的方向。因此 ,对于文化营销

这种新概念 ,在目前的研究初始阶段采取文义性定

义来探讨其本质特征是与实证性研究的要求相吻

合的。

众所周知 ,概念是人类对一个复杂的过程或事

物的理解 ,人们对于特定事物的本质的认识 ,即科

学概念的内容 ,并不是单一的、无条件的 ,而是多方

面的、有条件的。概念总是随着人的实践和认识的

发展 ,处于运动、变化和发展的过程中 ,这种发展的

过程或是原有概念的内容逐步递加和累进 ,或是新

旧概念的更替和变革。文化营销不是一个静态的

概念 ,而应该是一个动态的不断补充的发展的概

念。对于它的理解和认识也应该是随着市场环境

的发展变化而不断更新和发展。实践出真知 ,科学

的理论来源于实践。社会的发展 ,市场需求环境的

变化 ,市场营销定义和观念的相应变化 ,都会导致

文化营销构念的更替和变革 ,这些构念、定义就是

对营销市场环境的一个很好的抽象和概括 ,研究者

对这个营销市场环境认识越深 ,理解就越精确和

深入。
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On cultura l marketing concept
ZHU Tao

( Chinese D epartm ent, S ichuan College of A rts and Science, S ichuan D azhou 635000, China)

Abstract: This paper uses social and behavioral science research method to analyze and study the divergent reasons for the defi2
nition of p resent culturalmarketing, ensure culturalmarketing to belong to a concep t—a special idea, i. e. , the concep t is inven2
ted by researchers based on the demand. The definition of the concep t has the characteristics of era, correspondence, targeting

and individuality. The author points out that this definition develop s from concep tualization to operation, i. e. , the research of

this definition should transfer from discrim ination to positivism.

Keywords: cultural marketing; a special concep t; literary definition; operational definition
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