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요약

본 연구의 목적은 고궁박물관 문화 창의 제품의 발전 측면에서 소비자 지각된 가치가 제품 태도와 소비자 
구매 의도에 미치는 영향을 검증하여 연구결과를 기초로 제품의 측면에서 발전전략을 제공하는데 있다. 이를 
위해 선행연구를 바탕으로 실증분석을 실시하였다. 설문 조사는 최근에 구매한 경험이 있는 소비자들을 대상
으로 305개의 유효한 설문지를 수집하였으며 분석결과는 다음과 같다. 소비자의 지각된 가치 3가지 변수가 
제품 태도에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치며, 지각된 문화교육 가치가 소비자의 구매의도에 유의한 영향을 
미치지 않지만, 다른 변수들이 소비자의 구매 의도에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
또한, 소비자의 제품 태도가 구매 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었으며, 소비자의 지각된 가치 
중의 지각된 기능 가치, 지각된 오락 가치와 구매 의도 사이에 제품 태도의 부분 매개 효과가 있는 것으로 
나타났다. 연구결과에 따라 문화 창의 제품은 문화적 정체성을 유지하면서 유쾌함과 편안함을 최대한 끌어올
리는 방법을 고려하여 합리적인 가격과 일상적으로 사용하는 기능적 가치도 풍부해야 한다. 또한 고궁 문화 
창의 제품에 담긴 문화 지식에 대해서는 해석과 설명을 제공할 필요가 있다.
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Abstract

The Palace Museum Cultural Creative Products on Attitude and Purchasing Intention. Online surveys 
were conducted on consumers who had consumed Cultural and Creative Products of the Palace 
Museum in the past. There were 305 valid questionnaires empirical survey was analyzed. The results 
of the study are as follows. First, it was found that all three variables of Consumer Perceived Value 
had a significant positive effect on product Attitude. Second, among the three variables of Consumer 
Perceived Value, the Cultural Educational Value did not significantly affect the onsumer urchasing 
ntention, but other variables had a significant positive effect on the Consumer Purchasing Intention. 
Third, it was verified that Attitude has a positive effect on Purchasing Intention. Fourth, it was found 
that there was a partial mediating effect of the Attitude between the Perceived Value and the 
Consumer Purchasing Intention. According to the research results, while maintaining the cultural identity 
of cultural and creative products, it is necessary to adopt reasonable methods to maximize the sense 
of enjoyment and comfort, enriching the daily use functions and rationalizing the price standards.
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I. 서 론

문화 창의 제품이란 문화성과 창의성을 갖춘 제품으
로 콘텐츠를 기반으로 문화를 혁신적으로 바꿔 소비자
의 정신적 욕구를 풍부하게 하는 것이 핵심이다[1]. 중
국 경제가 발전으로 문화산업에 대한 국가 차원의 관심
도 크게 높아졌다[2]. 중국 정부는 2015년 <박물관 조
례>, 2016년 <문화유물 단위의 문화 창의 제품 개발 촉
진에 관한 몇 가지 의견>과 <관광산업 13.5 발전계획>, 
2017년 <국가유물사업 발전 13.5 계획> 등을 발표함
으로써 박물관 문화 창의 산업을 국민 문화 경제의 핵
심 산업으로 확대하기 위해 적극적인 지원정책을 수립
하였다[3]. 이에 따라 '박물관 문화 창의 제품' 모델의 
추진으로 전국적으로 '박물관 문화 창의 산업 '의 붐이 
일어나고 있다.

고궁박물관은 중국 최대의 고대예술박물관으로 유물 
1,807,558점(세트)을 소장하고 있으며 2007년까지 고
궁의 주요 수익액은 입장권이다. 2013년 고궁박물관은 
전통 문물 창의와 융합으로 개발한 '暢心· 鶴佳音' 잠옷
이 9만7,000건 이상 팔려 4,000만 위안(약 1억7,000
만 원)을 돌파하였다[4]. 고궁박물관 문화 창의 제품 매
출액도 2013년의 6억 위안에서 2016년 10억 위안으
로 계속 증가하고 있다. 고궁박물관은 지금까지 문방구, 
화장품, 의류, 가정용품 등 오프라인 창작물량 만 건을 
돌파하였고 다양한 제품을 판매하여 중국 박물관 문화 
창의 산업업종의 인기 IP(Intellectual Property)로 떠
올랐다. 2019년 아브리포럼에서 고궁박물관은 2017년 
문화 창의 제품의 매출액이 15억 위안으로 2012년 영
업이익의 10배라고 발표하였다[5]. 

박물관은 문화 창의 제품 개발과 판매를 통해 자금 
문제를 해결하고 운영 환경을 개선하고자 하며, 물론 
문화 콘텐츠로 관람객에게 박물관 문화와 역사를 전달
해 WIN-WIN결과가 될 수 있다[6]. 그러나 문화창의제
품의 매출의 실제상황은 고궁보다 다른 박물관은 인기
가 높지 않는 편이다. 이에 대한 연구가 절실히 필요한
데, 張飛燕(2016)의 고궁박물관에 관한 연구에서는 
'internet+@' 모델을 등장한 배경으로 고궁박물관의 
발전을 검토하였고, 디지털 문화 콘텐츠의 형식으로 오
프라인 판매의 시공간적 한계를 극복하였으며, 구전 마

케팅을 통해 확산하였다[7]. 虢美妮(2018)은 박물관의 
문화 창의 제품에 관한 연구에서 이성적 행동 논리와 
만족도 이론을 사용하여 박물관의 문화 창의 제품 구매 
의향 모델을 제시하고, 사용자의 만족도와 지각된 비용
이 문화 창의 제품의 구매행위에 영향을 미치고 만족도
는 문화적 영향을 감지하여 구매행위에 영향을 미치는 
것으로 나타났다[8]. 樑馨之(2018)의 연구에서는 박물
관 문화 창의 제품과 관광기념품의 공통성을 바탕으로 
관광기념품의 기능적 가치, 기념적 가치, 감정적 가치, 
사회적 가치, 인지적 가치 등이 구전 마케팅 및 구매 의
도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하여 제품개발 및 
마케팅전략을 제시하였다[9]. 유아연(2019)의 연구에서
는 고궁 타오바오(故宮淘寶)를 대상으로 소비자의 입장
에서 고궁 타오바오(故宮淘寶)의 뉴미디어 전략을 자세
히 분석하여 고궁 타오바오(故宮淘寶) 뉴미디어 마케팅
의 장단점을 분석하였다[10]. 李紅超, 王昕宇, 李維鈺
(2021)의 연구에서는 박물관 문화 창의 산업의 시장 현
황 및 고궁 문화 창의 제품의 개발 전략을 분석하여 문
화 창의 제품 설계의 본질은 문화에 대한 설계라고 판
단하였다. 디자이너는 고궁 문화의 잠재력을 파악함으
로 고궁 문화 창의 제품의 가치를 발굴하여 문화 창의 
제품의 잠재 부가가치를 창출해야 한다[11]. 고궁의 문
화 창의 산업에 관련된 대부분 선행연구는 소비자 만족
도, 문화 창의 제품의 개발과 디자인, 제품 홍보와 마케
팅전략 등 측면에서 연구를 진행하며, 고궁 문화 창의 
제품에 대한 실증분석은 부족한 실정이다. 또한, 기존의 
선행연구를 통해 제품의 구매의도를 분석하면 소비자 
만족도, 제품 품질의 단일 차원적인 분석보다 다차원적
인 지각된 가치의 측정이 더 효과적으로 알 수 있다
[12]. 

따라서 본 연구는 이러한 점을 감안하여 중국 고궁박
물관 문화 창의 제품의 소비자 지각된 가치가 제품 태
도와 소비자 구매 의도에 미치는 영향을 검증하는 목적
이 있으며, 연구결과를 기초로 제품의 측면에서 발전전
략을 제공하는데 있다. 이에 따라 본 연구의 구성은 
[Figure 1]과 같다.
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Figure 1. Research structure

제1장은 서론으로 연구의 필요성과 연구의 목적을 서
술하였다. 2장은 이론적 배경으로 박물관 문화 창의 제
품 관련 개념, 발전과정과 지각된 가치 이론을 서술하
였다. 3장은 연구방법, 가설 및 변수의 조작적 정의를 
서술하였다. 4장은 설문지에 대한 분석하여 분석결과를 
정리하였다. 5장은 분석결과에 대한 결론과 이론적, 실
무적 시사점을 도출하였으며, 연구 한계점을 제시하였
다.

II. 이론적 배경

1. 박물관의 문화 창의 제품
1970년대 박물관 문화 창의 제품은 서양세계의 새로

운 박물관학운동과 맞물려 탄생하였으며, 기존의 박물
관학 문화재 중심론이 아니라 사람 중심 원칙으로 관람
객과의 소통 빈도 증가, 관람객의 감각 향상을 주장하
기 시작하였고, 전통적인 전시·소장·교육 기능 외에 오
락활동과 같은 새로운 기능을 확장시켜 문화 커뮤니케
이션을 촉진시켰다. 이러한 상황에서 영국 대영박물관
과 미국 메트로폴리탄 박물관을 비롯한 서양박물관 문
화 창의산업이 활발히 발전되면서 그로 인한 막대한 경
제적 효과도 국가 GDP의 중요한 구성 요소가 된다. 

박물관 문화 창의 제품은 문화 예술 파생물로써 문화 

예술품의 이미지를 바탕으로 심미성·관상성·실용성·복
제가능성·상업성을 갖춘 예술·문화적 가치를 지닌 일상
용품이다. 문화 창의 제품은 박물관의 개념을 확장한 
것이며, 그 본질은 박문관의 잠재적인 역사와 문화지식
을 상품으로 전달하기 위한 것이다. 박물관 문화 창의 
제품은 박물관과 관련된 생산물을 가리키며, 일상적인 
수장·전시·교육행사와 문화재를 중심으로 일련의 파생
상품이 포함된다. 제품형식은 유형의 문화 창의 제품과 
무형의 창의 제품으로 분류하여 본 연구의 대상은 유형
의 문화제품이다.

고궁박물관은 2008년에 고궁문화창의센터를 설립하
였고 12월에 온라인 판매방식을 이용하여 ‘고궁타오바
오’를 개설하였으며, 중국에서 가장 먼저 개발된 박물관
이다. 지금까지 고궁박물관의 문화창의제품이 다양한 
종류를 개발하여 15억의 시장규모를 지니고 있다. 중국
국가박물관, 산시역사박물관, 쑤저우박물관 등 중국 대
형 박물관이 고궁 박물관의 경험을 참고한 후 온라인의 
판매방식을 이용하여 문화창의제품을 판매하기 시작하
였으며, 소비자들에게 색다른 쇼핑체험을 제공하였다.

박물관의 문화 창의 제품에 대해 학자들은 여러 시각
에서 다양한 이해를 제시하였다. 王際歐(2006)는 박물
관의 문화산업이 박물관을 주요 자원으로 하는 문화콘
텐츠 생산과 서비스에 종사하는 산업이라고 주장하였
다. 소장·전시·전파·연구 등 박물관 업무와 밀접한 관련
이 있거나 외연적이거나 지원·보완적인 활동을 포함하
고 있다[13]. 張堯(2015)의 연구에서 박물관 문화 창의 
제품은 박물관의 자원을 기반으로 개발된 유형의 소비
재이다. 이에 박물관 교육의 기능을 실현할 수 있다
[14]. CHEN(2016)의 연구에서 박물관 문화창의제품
은 박물관의 특색이 있는 소장품문화를 바탕으로 유물 
속한 문화를 실물제품이나 무형제품에 적용하는 것을 
주장하였다[15].

2. 지각된 가치
지각된 가치의 개념은 Porter(1985)의 <경쟁 사회>

에 처음 등장하였다[16]. Zeithaml(1998)은 지각된 가
치를 '사용자가 지각되는 이익과 그들이 제품이나 서비
스를 획득하는 과정에서 지불하는 원가를 측정하여 제
품이나 서비스에 대한 전반적인 평가라고 정의하였다
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[17]. 지각된 가치에 대한 연구가 계속 발전으로 현재 
지각된 가치에 관한 다차원적인 연구는 다양한 관점에
서 해석되었다. Davis(1989)는 지각된 가치를 지각된 
유용성과 지각된 용이성 두 가지 차원으로 분류하는데, 
이 두 가지 요인이 사용의향에 대한 설명정도는 50%라
고 판단하였다[18]. Sheth(1991) 등은 지각된 가치의 
5가지 차원(지각된 사회 가치, 지각된 감정 가치, 지각
된 기능 가치, 지각된 상황 가치와 지각된 인지 가치)이 
구매, 제품, 브랜드등 측면에서 소비자의 선택 행위에 
영향을 미칠 수 있다고 주장하였다[19]. Sweeney & 
Soutar(2001)은 Sheth 등 학자의 연구를 기초로 기능
적 품질 가치, 기능적 가격 가치, 사회가치, 감정가치 4
가지 차원을 제출하고 구체적인 측정양표를 제시하였
다[20]. 그 외에, 많은 학자들도 지각된 가치를 구분하
는 방법을 제시하였다. 그중에서 Zeithaml(1998)이 제
시한 것은 가장 영향력이 있다. Zeithaml(1998)는 지
각된 가치가 다차원 변수로 연구 목적에 따라 구체적인 
분류 방법을 이용해야 한다고 주장하였다[17].

2.1 지각된 기능 가치
지각된 기능 가치는 고궁박물관의 문화 창의 제품이 

일반적인 제품과 동일하고 기본적인 속성으로 소비자
가 지각되는 박물관의 문화 창의 제품의 신뢰성, 가격, 
실용성 등 실물속성의 효용이나 가치를 말한다[20]. 

Wang(2010)는 지각된 기능가치를 이용하여 간식의 
구매의도에 관한 연구에서 품질적 가치, 가격적 가치, 
감정적 가치, 사회적 가치로 구성되었으며, 가격적 가치
와 감정적 가치가 구매의도에 대해 중요한 영향을 지니
고 있는 것을 주장하였다[21]. Ghasem(2019)에 따르
면, 지각된 기능 가치는 소비자가 개인적으로 제품의 
가치를 판단하는 것이며, 소비자가 개인이나 환경을 판
단한 후 자발적이거나 무의식적 분석을 통해 소비 여부
를 결정하는 것이라고 주장하였다[22]. 이에 따라, 본 
연구는 지각된 기능 가치를 박물관 문화 창의 제품 지
각된 가치의 첫 번째 차원으로 연구를 진행하고자 한
다.

 
2.2 지각된 문화교육 가치
지각된 문화교육 가치는 고궁 박물관의 문화 창의 제

품과 기타 상품의 차이점이며, 소비자가 지각되는 박물
관의 문화 창의 제품에서 어떤 지식을 얻을 수 있는 효
용이나 가치를 가리킨다. 고궁 문화 창의 제품은 박물
관 소장품 정보와 문화 요인을 내재함으로써 역사문화 
확산은 물론 문화 창의 제품의 부가가치와 시장경쟁력
을 높일 수 있다[9]. 

Sandra, John(2005)의 연구에서는 미국 박물관의 
문화창의 제품이 효율적인 마케팅 수단으로 소비자에
게 지각된 문화교육 가치를 제공할 수 있다는 것을 주
장하였다[23]. 虢美妮(2018)는 박물관 문화 창의 제품
에 대한 소비의향 연구에서 소비자의 문화 창의 제품에 
대한 문화적 접근성과 교육성이 소비 만족도에 높은 영
향을 미치고 있으며, 만족도가 간접적으로 소비의향에 
영향을 미칠 수 있다는 것을 제시하였다[8]. 이에 따라, 
본 연구는 지각된 문화교육 가치를 박물관 문화 창의 
제품 지각된 가치의 두 번째 차원으로 연구를 진행하고
자 한다. 

2.3 지각된 오락 가치
Kotler(2004)의 연구에서 제시한 박물관 문화 창의 

산업은 제공하는 오락적 체험과 참여적 체험이 유행 추
세가 된다[24]. 현재 박물관의 문화 창의 산업은 제품 
그 자체나 커뮤니케이션의 수단 모두 다 오락의 속성을 
갖추고 있다. 여기의 ‘지각된 오락 가치’는 소비자들은 
문화 창의 제품을 통해 얻는 즐거움과 쾌락을 가리킨
다. 소비자가 박물관의 문화 창의 산업에 흥미를 지각
되면 구매 의향을 통해 구매 행위에 영향을 미칠 가능
성이 있다[3]. 

蔣映(2013)는 중국 황주 문화창의제품에 관한 연구
에서 소비자 지각된 가치가 기능적 가치, 문화적 가치, 
오락적 가치 등으로 구성되었다[25]. Mathwick, 
Malhotra, & Rigdon(2001)의 연구에서는 소비자 지
각된 오락 가치가 소비자행위에 대해 중요한 영향이 있
다는 것을 주장하였다[26]. 이에 따라, 본 연구는 지각
된 오락 가치를 박물관 문화 창의 제품 지각된 가치의 
세 번째 차원으로 연구를 진행하고자 한다. 

3. 제품 태도
Kotler(2004)의 연구에서 태도는 사물이나 이념에 
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대한 개인의 오랜 지속적인 선호나 혐오, 행동 의사에 
대한 감지심리라고 정의하였다[24]. Ajzen(1991)은 소
비자의 태도가 구매결정에 영향을 미치는 요소 중의 하
나로 구성되었다. 비록 소비자의 태도가 행위 자체를 
대표할 수 없지만 제품에 대한 소비자의 긍정적인 태도
는 일반적으로 긍정적인 구매 의도와 행동을 유발한다. 
반면에 제품에 대한 부정적인 태도도 부정적인 구매 의
도와 행동을 유발한다[27]. 본 연구는 구체적인 상황과 
박물관의 문화 창의 제품의 실제 구매 상황을 결합하여 
제품에 대한 태도는 박물관의 문화 창의 제품의 구매 
요인에 영향을 미치는 심리 인식·체험·변화를 정의한다. 
소비자 태도가 행동 의도에 큰 영향을 미친다는 것도 
이성적 행동 이론의 중요한 관점이다. 

Littrell, Kim(1999)는 제품태도를 매개변수로 문화
관광에 관한 실증연구를 실시하였으며, 관광지의 문화
태도가 관광객들의 구매의도에 유의한 영향을 미치는 
것으로 검증하였다[28]. Lee(2019)은 광고에 관한 연
구에서는 제품태도를 매개변수로 소비자의 구매의도에 
영향을 미치는 것을 확인하였다. 그러므로 본 연구에서
는 소비자가 제품에 대한 태도를 매개변수로 설정하였
다[29].

4. 구매 의도
선행연구를 살펴보면 학자들은 여러 시각에서 다양

한 이해를 제시하였다. Dodds(1991)는 구매 의도는 
소비자가 한 제품을 구매하는 주관적인 경향이라고 주
장하였다[30]. 韓睿 & 田志龍(2005)의 연구에서 구매의
도는 소비자가 어떤 상품을 구매할 가능성이 바로 구매 
의도라고 주장하였다[31]. 소비자의 구매 의도는 소비
자의 개인적 요소, 제품 속성, 사회 등 다양한 요인의 
영향을 받기 때문에 다른 상품의 구체적인 상황에 근거
하여 토론, 분석을 진행할 것이 필요하다[32]. 따라서 
구매의도는 개인의 주관적인 구매 가능성으로 정의하
여 소비자의 어떤 행위를 통해 측정할 수 있다. 국내외
의 많은 학자들은 지각된 가치와 구매의도의 상관관계
를 검증하였다. Dodds(1991)는 지각된 가치가 구매 
의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다[30]. 
陳家瑤(2006) 등도 지각된 가치가 구매 의도에 긍정적
인 영향을 준다는 것을 확인하였다. 즉, 소비자의 구매 

의도는 그들이 지각된 가치의 정도에 따라 증가 또는 
감소한다[33]. 이에 본 연구에서 중국 고궁 문화창의제
품에 대한 구매의도는 소비자의 지각된 가치와 제품태
도의 영향을 미칠 경우 고궁 문화창의제품에 대한 주관
적인 구매가능성으로 정의한다.

III. 연구방법

1. 연구모형 및 연구방법
본 연구는 고궁박물관 문화 창의 제품의 발전 측면에

서 소비자 지각된 가치요인이 제품 태도와 소비자의 구
매의도에 미치는 영향을 검증하였으며, 이에 대한 제품 
태도의 매개효과를 확인하였다. 선행연구에 대한 고찰
을 근거로, 도출한 본 연구의 모형은 [Figure 2]과 같다.

Figure 2. Research Model

본 연구는 중국 고궁박물관 문화 창의 제품의 소비자 
지각된 가치가 제품 태도와 소비자 구매 의도에 미치는 
영향의 모형을 검증하기 위해 실증 분석을 수행하였다. 
이에 따라 본 연구는 2021년 1월 11일부터 3월 11일
까지 중국 전 지역에서 고궁 문화 창의 제품을 최근에 
구매한 경험이 있는 중국 소비자들을 대상으로 온라인
과 오프라인 조사를 실시하였다. 온라인 조사 방법은 
중국 '설문별'(问卷星) 사이트에서 설문지를 작성하여 
SNS수단으로 조사를 실시하였다. 최종적으로 338명
(온라인 300명, 오프라인 38명)이 설문조사에 참여하
였다. 불성실한 응답 33부(온라인 29부, 오프라인 4부)
를 제외하고 총 305부(온라인 271부, 오프라인 34부) 
설문지를 수집하였다. SPSS Statistics 24를 사용하여 
T-검정을 통해 온라인과 오프라인 설문지의 조사 결과
에 차이가 없는지를 검정하였으며 결과 지각된 기능가
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치(p=.871), 지각된 문화 교육가치(p=.272), 지각된 오
락가치(p=.395), 제품 태도(p=.360), 구매의도(p=.953)
가 유의한 차이가 없다는 것으로 나타났다. 이에 305부 
설문지를 이용하여 빈도분석, 기술통계 분석, 신뢰도와 
타당성 분석, 상관관계 분석과 회귀분석을 실시하였다. 

2. 연구가설 및 변수의 조작적 정의
중국 소비자 지각된 가치와 고궁박물관에 대한 소비

자의 태도가 소비자 구매 의도에 미치는 영향에 대한 
연구를 진행하고자 한다. 기준 선행연구를 바탕으로 다
음과 같은 4개의 가설을 설정하였다. 

선행연구들을 통해 소비자 지각된 가치와 소비자 구
매 의도 간의 관계는 상호 관련성이 있음을 판단할 수 
있다. Dodds(1991)은 지각된 가치가 구매 의도에 유
의한 영향을 미치는 것으로 검증하였다[30]. 첫째, 
Sheth、Newman and Cross(1991)의 연구에서는 기
능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 인지적 가치가 구
매 결정행위에 유의한 영향을 미치는 것을 검증하였다
[19]. 그중에서도 기능적 가치의 영향이 가장 높다. 따
라서 소비자 지각된 기능 가치와 소비자 구매의도는 관
련성이 있다는 것을 판단하였다. 둘째, 虢美妮(2018)은 
지각된 문화교육 가치와 소비자 구매 의도에 대한 실증
분석의 결과는 지각된 문화교육 가치가 구매 의도의 형
성에 영향을 미치는 것으로 확인되었다[8]. 이에 따라 
소비자 지각된 문화교육 가치와 소비자 구매의도는 관
련성이 있다는 것을 판단하였다. 셋째, Sanchez, 
Javier, et al(2006)은 소비자의 관광상품에 대한 지각
된 가치에 관한 연구에서 지각된 오락 가치가 구매 의
도에 영향을 미치는 것으로 검증하였다[34].

H1: 소비자 지각된 가치는 소비자 구매의도에 정(+)
의 유의한 영향을 미칠 것이다.

 H1-1 소비자 지각된 기능 가치는 소비자 구매의도
에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

 H1-2 소비자 지각된 문화교육 가치는 소비자 구매
의도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

 H1-3 소비자 지각된 오락 가치는 소비자 구매 의도
에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

선행연구들을 통해 소비자 지각된 가치와 소비자의 
제품 태도 간의 관계는 상호 관련성이 있음을 판단할 
수 있다. 陶敏(2013)은 여행 기념품 지각된 가치에 관
한 연구에서 지각된 가치가 제품 태도에 영향을 미치는 
것으로 검증하였다[35]. 聶聖(2011)은 여행 기념품의 
지각된 가치가 관광객의 제품 태도에 영향을 미치고 있
으며, 간접적으로 추천의견에 영향을 주고 있다는 것으
로 검증하였다[36]. 따라서 소비자 지각된 가치와 소비
자의 제품 태도는 관련성이 있다는 것을 판단하였다.

H2: 소비자 지각된 가치는 소비자의 제품 태도에 정
(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

 H2-1 소비자 지각된 기능 가치는 소비자의 제품 태
도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

 H2-2 소비자 지각된 문화 교육 가치는 소비자의 제
품 태도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

 H2-3 소비자 지각된 오락 가치는 소비자의 제품 태
도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다.

선행연구를 통해 소비자의 제품 태도와 소비자 구매
의도 간의 관계는 상호 관련성이 있음을 판단할 수 있
다. Ajzen (1991)은 소비자의 제품 태도가 소비자의 구
매의도를 결정하는 데 영향을 미치는 요소로 구성되었
다. 소비자 태도가 행동 자체를 반영할 수 없지만, 소비
자의 긍정적인 태도는 일반적으로 적극적인 구매 의도
와 행동을 유발하며, 부정적인 제품의 태도 부정적인 
구매 의도와 행동을 초래할 수 있다[27]. 따라서 소비자
의 제품 태도와 소비자 구매의도는 관련성이 있다는 것
을 판단하였다.

H3: 소비자의 제품 태도는 소비자 구매의도에 정(+)
의 유의한 영향을 미칠 것이다.

소비자의 제품 태도는 매개변수로 소비자 지각된 가
치에 소비자의 제품 태도를 거쳐 소비자 구매의도에 미
치는 간접적인 효과를 검증하기 위해 아래의 가설이 설
정하였다. 회귀분석을 통해 소비자 지각된 가치의 ‘기능 
가치, 문화교육 가치, 오락 가치’가 소비자 구매의도에 
영향을 미치는 데 있어, 소비자의 상품 태도에 매개역
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할을 확인할 수 있다. 

H4: 소비자의 제품 태도는 소비자 지각된 가치와 구
매의도의 영향관계에 매개효과가 미칠 것이다.

 H4-1: 소비자의 제품 태도는 소비자 지각된 기능 
가치와 구매 의도의 영향관계에 매개효과가 미칠 것이
다.

 H4-2: 소비자의 제품 태도는 소비자 지각된 문화교
육 가치와 구매 의도의 영향관계에 매개효과가 미칠 것
이다.

 H4-3: 소비자의 제품 태도는 소비자 지각된 오락 가
치와 구매의도의 영향관계에 매개효과가 미칠 것이다.

본 연구의 설문지 전체 문항은 총 20개, 그중에 가설
검증을 위한 소비자 지각된 가치, 소비자의 제품 태도
와 구매의도는 문항 15개로 5점 리커트 척도를 사용하
였으며, 인구 통계적 문항 5개로 구성하고 명목척도를 
사용하였다. 구체적인 변수의 조작적 정의 및 문항을 
[Table 1]과 같다.

본 연구에서 연구모형 중의 각 변수에 대한 문항을 
선행연구를 근거로 본 연구에 맞게 수정하고 사용하였
다. Gianfranco Walsh(2001); Sweeney & Soutar 
(2011); 孟莹(2013); Walsh(2014); Vender and 
deijden(2001)의 연구를 기초로 소비자 지각된 가치를 
본 연구에 맞게 수정하여 품질 표준, 공예 수준, 실용 
가치(Functional Value) 3문항, 역사성, 문화성, 지식 
획득성(Cultural Educational Value) 3문항, 흥미성, 
만족감, 개인 취향, 홍보 수단(Entertainment Value) 
4문항으로 구성하였다[37-40]. 

Ghasem Zarei(2019); Olga Kvasova(2012)연구
를 기초로 체험을 본 연구에 맞게 수정하여서인가도, 
가치성, 수용도(Attitude) 3문항으로 구성하였다. 王麗
芳(2005); Sandra Forsythe(2012)연구를 기초로 체
험을 본 연구에 맞게 수정하여 구매 의도, 재구매 가능
성(Purchasing Intention) 2문항으로 구성하였다
[41-44].

Variables Definition Items Reference sources

Perceived value

functional value

The utility or value of 
physical attributes such as 
reliability, price, and 
practicality of museum CCP 
received by consumers

The cultural and creative products(CCP) of the Palace 
Museum have quality assurance. Gianfranco Walsh 

(2001) 
Sweeney&Soutar (2011)

The CCP of the Palace Museum are well-made.

The CCP of the Palace Museum have practical value.

Cultural Education 
Value

Consumers feel the utility or 
value of acquiring certain 
historical and cultural 
knowledge from museum 
CCP

The CCP of the Palace Museum has a profound 
historical heritage. 孟莹

(2013) 
Walsh 
(2014)

I can get historical knowledge from the CCP of the 
Palace Museum.
The CCP of the Palace Museum has its unique 
cultural connotation.

Entertainment value
The pleasure and happiness 
that the museum CCP bring 
to consumers.

The CCP of the Palace Museum can add fun to my 
life.

Vender
deijden
(2001)

I think buying and using the CCP of the Palace 
Museum can give me a sense of satisfaction.
The CCP of the Palace Museum’s design suits my 
preferences.
The CCP of the Palace Museum is vivid and 
attractive.

Product attitude Product attitude

Consumers’psychological 
inclination,cognition and 
experience of CCP of the 
Palace Museum.

The CCP of the Palace Museum can be recognized 
by me. Ghasem Zarei

(2019)
Olga Kvasova

(2012)

The CCP of the Palace Museum are valuable to me.
It is a good choice to buy the CCP of the Palace 
Museum.

Purchasing 
intention Purchasing intention

Probability and possibility of 
consumers buying CCP of 
the Palace Museum.

When purchasing CCP, CCP of the Palace Museum 
will be my first choice. 王丽芳(2005)  Sandra 

Forsythe
(2012)In the future, I may consider buying CCP of the 

Palace Museum multiple times.

Table 1. Operational Definition and Questions of Variables
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IV. 분석결과

1. 인구통계학적 특성
본 연구에서 이용된 응답자에 대한 인구통계학적 특

성이 [Table 2]와 같다. 먼저, 성별은 남자가 153명
(50.2%)으로 여자 152명(49.8%)에 비하여 비슷한 수
준이었다. 응답자의 연령은 18~27세가 248명(81.3%)
으로 가장 많았으며, 그다음 45세 이상 가 23명(7.5%), 
28~35세가 22명(7.2%), 36~44세가 7명(2.3%), 18세 
이하 5명(1.6%)의 순으로 나타났다. 학력을 살펴보면, 
대학 재학생이 202명(66.2%)으로 가장 많았고 대학원 
졸업 53명(17.4%), 대학 졸업생 36명(11.8%), 고졸 이
하 14명(4.6%) 순으로 나타났다. 응답자들의 직업을 보
면, 학생 210명(68.9%), 회사원 36명(11.8%), 공무원 
32명(10.5%), 자영업자 18명(5.9%), 기타 9명(3%) 순
으로 나타났다. 응답자의 월평균 소득은 3,000위안 이
하 245명(80.3%), 3,000~5,000위안 25명(8.2%), 
5,000~8,000위안 17명(5.6%), 10,000위안 이상 10명
(3.3%), 8,000~10,000위안 8명(2.6%)의 순으로 나타
났다. 

Variables Group N radio(%)

Gender Male 153 50.2
Female 152 49.8

Age

under 18 years old 5 1.6
18-27 248 81.3
28-35 22 7.2
36-44 7 2.3

Over 45 years old 23 7.5

Education

Middle School 3 1

High School 11 3.6

Of the College 202 66.2
College graduation 36 11.8

Graduate graduation 53 17.4

Occupation

Student 210 68.9

Office worker 36 11.8
Government employee 32 10.5

Business owners 18 5.9

Others 9 3

Average Monthly 
Income (CNY)

≤3000 245 80.3
3000~5000 25 8.2
5000~8000 17 5.6
8000~10000 8 2.6

≥10000 10 3.3

Table 2. Demographic Characteristics of Specimens

2. 신뢰도와 타당도 분석
독립변수 지각된 가치의 하위 요인과 매개변수 소비

자 제품 태도, 종속변수 구매의도의 내적 검증을 위해 
신뢰도분석을 실시하였다. 주로 Cronbach's ɑ 계수를 
산출하여 신뢰도를 판단하는데, 일반적으로 0.7 이상이
면 대체로 채택 가능하다[45]. 모두 변수들의 
Cronbach's ɑ 계수가 최소 .828 이상으로 높게 나타
났다. 따라서 본 연구의 측정 도구는 모두 신뢰할 만한 
수준이다.

본 연구에서는 타당성을 검정하기 위해 탐색적 요인
분석을 실시하였다. 요인 추출 방법으로는 주성분 분석
법을 실시하였고 베리멕스 회전을 하였다. 독립변수에 
대해 측정할 때 KMO 측도는 .899으로 나타났고, 
Bartlett의 구형성 검정결과도 유의확률이 .000(0.05 
미만)으로 나타나 요인분석모형이 적합한 것으로 판단
되었다. 누적분산이 77.843%으로 나타나 구성된 3개 
요인의 설명력이 높은 것으로 판단되었다[Table 3]. 
[Table 4]를 살펴보면 KMO 측도는 .881으로 나타났
고, Bartlett의 구형성 검정결과도 유의확률이 
.000(0.05 미만)으로 나타났다. 요인 적재값은 모두 
.555 이상으로 나타나, 전반적인 측정도구의 타당도를 
만족하였다.

Table 3. Reliability and Validity of Perceived Value 

Factor Variable
Factor 
Loadin

g
Total

Varia
nce
(%)

Cumul
ative
(%)

Cronba
ch's 

Alpha

Entertainm
ent Value

Entertainment 2 0.828

3.183 31.831 31.831 0.897
Entertainment 3 0.813

Entertainment 1 0.766

Entertainment 4 0.758

Cultural 
Education 

Value

Cultural Education 3 0.874

2.46 24.597 56.428 0.87Cultural Education 2 0.778

Cultural Education 1 0.774

Functional 
Value

Functional 1 0.821

2.141 21.415 77.843 0.828Functional 2 0.806

Functional 3 0.555

KMO=.899，  Bartlett's=2110.89,(P=.000)
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Table 4. Reliability and Validity of Attitude and Purchasing 
Intention

KMO=.881, Bartlett's  =1099.17,(P=.000)

3. 상관관계 분석
본 연구의 주요 변수인 지각된 기능 가치, 감지 문화 

교육 가치, 지각된 오락 가치, 제품 태도, 구매 의도 간
의 상관관계를 확인하기 위해 피어슨의 분석을 실시하
였다. 분석결과에 따르면 변수들 간의 상관관계는 전체
적으로 유의수준 p=0.01 수준에서 유의한 상관관계를 
나타나고 모두 정(+)의 관계로 나타났다[Table 5].

Table 5. Correlation Analysis of Variables

Variables Functional 
Value

Cultural 
Education 

Value

Entertain
ment 
Value

AttitudePurchasing
Intention

Functional 
Value 1

Cultural 
Education Value .667** 1
Entertainment 

Value .724** .621** 1

Attitude .758** .676** .819** 1
Purchasing 
Intention .687** .566** .786** .800** 1

Mean 12.94 13.5 16.77 12.87 8.4
Std. Deviation 2.10 1.81 2.97 2.10 1.58

Note: *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

4. 가설검증을 위한 회귀분석
지각된 가치는 소비자 제품 태도에 미치는 영향관계 

검증하기 위해 다중 회귀분석을 실시하였다. 그 결과는 
[Table 6]에서 보는 바와 같이 통계적으로 유의하게 나
타났으며(F=292.33, p<.001), 회귀모형의 설명력은 
74.4%으로 나타났다. 그리고 D-W 통계량은 1.783로 
2에 근사한 값을 이여서 잔차의 독립성 가정에 문제는 
없는 것으로 평가할 수 있고 분산팽창지수(VIF)도 10 
미만으로 나타나 다중공선성 문제는 없는 것으로 판단

되었다[46]. 회귀계수의 유의성 결과 보면, 모든 가설들
이 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나다났
다.

Table 6. The impact of Perceived Value on Attitude

Note: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

[Table 7]에서는 통계적으로 유의하게 나타났으며
(F=184.576, p<.001), 설명력은 64.8%, D-W 통계량
은 1.821로 회귀모형이 적합하다고 해석할 수 있으며 
분산팽창지수(VIF)도 모두 10 미만으로 나타나 다중공
선성 문제는 없는 것으로 판단되었다. 분석결과에 따르
면 지각된 기능 가치(β=.226, p<0.001), 지각된 오락 
가치(β=.593, p<0.01)은 구매의도에 유의한 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 회귀계수의 유
의성 결과 보면, 지각된 문화교육 가치(β=.046, p＞
0.1)은 감각적 체험과 감성적 체험이 유의한 영향을 미
치지 않는 것으로 나타났다.

Table 7. The Impact of Perceived Value on Purchasing 
Intention

Depend
ent 

Variable

Indepen
dent 

Variable 

Non-stan
dardized 

factor

Standar
dization 
factor t p VIF  

Adopt
B S.E. β

Purchasing 
Intention

Functional 
Value 0.17 0.041 0.226 4.18 0.000*** 2.505 Adopt

Cultural 
Education 

Value
0.041 0.042 0.046 0.975 0.33 1.94 Reject

Entertain
ment 
Value

0.315 0.027 0.593 11.523 0.000*** 2.265 Adopt

R=.805,  =0.648, Adjusted  =0.644,F=184.576(P<.001), D-W:1.821

Note: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

[Table 8]을 살펴보면 통계적으로 유의하게 나타났
으며(F=538.041, p<.001), 설명력은 64%, D-W 통계

Factor Variable Factor 
Loading Total Variance

(%)
Cumulative

(%)
Cronbach's

Alpha

Attitude

Attitude 1 0.873

2.180 43.602 43.602 0.885 Attitude 3 0.781

Attitude 2 0.702

Purchasing 
Intention

Purchasing 
Intention 2 0.855

2.049 40.977 84.579 0.871 Purchasing 
Intention 1 0.843

Depend
ent 

Variable

Indepen
dent 

Variable 

Non-standa
rdized 
factor

Standard
ization 
factor t p VIF Adopt

B S.E. β

Attitude

Functional 
Value 0.265 0.046 0.265 5.755 0.000*** 2.505 Adopt

Cultural 
Education 

Value
0.207 0.047 0.178 4.391 0.000*** 1.94 Adopt

Entertain
ment 
Value

0.364 0.031 0.516 11.7740.000*** 2.265 Adopt

R=.863,  =0.744, Adjusted  =0.742, F=292.33(P<.001), D-W:1.783
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량은 1.776으로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독립성
에 문제는 없는 것으로 측정할 수 있고 분산팽창지수
(VIF)도 모두 10 미만으로 나타나 다중공선성 문제는 
없는 것으로 판단되었다. 분석 결과에 따르면 관계적 
제품 태도(β=.800, p<0.001)으로 구매 의도에 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 검증되었다.

Table 8. The Impact of Attitude on Purchasing Intention

Depend
ent 

Variable

Indepe
ndent 

Variable

Non-stan
dardized 

factor

Standa
rdizati

on 
factor

t p VIF  Adopt

B S.E. β

Purchasi
ng 

Intention 
Attitud

e 0.6030.026 0.8 23.196 0.000*** 1  Adopt

R=.800,   =.64, Adjusted  =.639, F=538.041(P<.001), D-W:1.776

Note: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.01

본 연구는 Baron and Kenny(1986)의 매개 회귀분
석의 방법론에 따르면 지각된 가치요인은 구매 의도에 
미치는 영향을 소비자 제품 태도의 매개 효과를 분석하
기 위해 각각 3단계 회귀분석을 실시하였다. [Table 9]
에서 소비자 제품 태도는 지각된 가치요인과 구매의도
의 미치는 매개효과의 3단계 분석 결과를 나타났다. 제
1단계에서 독립계수 지각된 가치의 하위 요인이 구매 
의도에 대한 표준화계수 지각된 기능 가지 β
=.226(p=.000), 지각된 오락 가치 β=.593(p=.000)으
로 나타나고 유의한 것으로 측정되었다. 그러나 지각된 
문화 교육 가치 β=.046(p=.330)로 유의하지 않은 것으
로 측정되었다. 제2단계에서 지각된 가치의 하위 요인
들이 제품 태도에 대한 표준화계수 각각 지각된 기능 
가지 β=.265(p=.000), 지각된 문화교육 가치 β
=.178(p=.000), 지각된 오락 가치 β=.516(p=.000)으
로 나타나고 유의한 것으로 측정되었다. 제3단계에서 
매개변수 제품 태도를 추가하여 지각된 가치요인과 함
께 선형 회귀분석하며 β=.435(p=.000)로 나타나고 지
각된 가치요인 하위 변수가 지각된 기능 가지 β
=.111(p=.0037)과 지각된 오락 가치 β=.369(p=.000)
로 종속변수에 유의한 영향을 미치기 때문에 소비자 제
품 태도는 지각된 가치요인과 구매의도에 부분 매개 효

과를 미치는 것으로 측정되었다.

Table 9. The Meditating Effect of Product Attitude

STEP MODEL B S.E. Beta t P-valu
e

Adjust
ed  

Step 1
(Independent 

→
Dependent)

Constant 0.362 0.417 0.868 0.386

0.644
Functional Value 0.17 0.041 0.226 4.18 0.000***

Cultural 
Education Value 0.041 0.042 0.046 0.975 0.33
Entertainment 

Value 0.315 0.027 0.593 11.523 0.000***

Step 2
(Independent 

→
Mediating)

Constant 0.55 0.471 1.168 0.244

0.742
Functional Value 0.265 0.046 0.265 5.755 0.000***

Cultural 
Education Value 0.207 0.047 0.178 4.391 0.000***
Entertainment 

Value 0.364 0.031 0.516 11.774 0.000***

Step 3 
(Independent, 
Mediating → 
Dependent) 

Constant 0.182 0.389 0.467 0.641

0.692

Functional Value 0.083 0.04 0.111 2.091 0.037**
Cultural 

Education Value-0.027 0.04 -0.031-0.678 0.498

Entertainment 
Value 0.196 0.031 0.369 6.371 0.000***

Attitude 0.328 0.047 0.435 6.902 0.000***

Ⅴ. 결론 

1. 연구결과
본 연구의 목적은 중국 고궁박물관 문화 창의 제품의 

소비자 지각된 가치가 제품 태도와 소비자 구매 의도에 
어떠한 영향을 주는지를 분석하는 데 있다. 이를 위해 
본 연구는 고궁박물관 문화 창의 제품의 구매의도에 미
치는 요인을 분석하였다. 선행연구를 참고하여 독립변
수와 매개변수를 선정하여 모형을 정립하고 중국 고궁
박물관 문화 창의 제품을 구매한 경험이 있는 소비자를 
대상으로 설문 조사를 실시하였다. 따라서 제품 구매의
도에 영향을 주는 산업 경영 측면에서 소비자의 지각된 
가치와 소비자의 제품 태도가 어떻게 작용하는지를 파
악하기 위해 SPSS Statistics 24를 사용하여 실증분석
을 실시하였다. 분석결과는 다음과 같다.

첫째, 소비자의 지각된 가치 3가지 변수가 제품 태도
에 모두 유의한 영향을 미치고 지각된 오락 가치가 제
품 태도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따
라서 고궁박물관 문화 창의 제품 소비자의 적극적인 제
품 태도를 확보하기 위하여 더 다양한 오락 소재를 개
발하면서 소비자에게 더 풍부하게 피드백을 해줄 필요
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가 있다.
둘째, 소비자의 지각된 가치 3가지 변수 중 지각된 

문화교육 가치가 소비자의 구매의도에 유의한 영향을 
미치지 않지만, 다른 변수들이 소비자의 구매 의도에 
모두 유의한 전(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
특히 그중에 지각된 오락 가치가 소비자의 구매의도에 
미치는 영향이 가장 높다. 즉 재미있는 문화 창의 제품
이 제품 구매의도를 더 촉진하게 해주며 기능 있는 문
화 창의 제품이 구매 욕구를 더 유발할 수 있다.

셋째, 제품 태도가 구매의도에 긍정적인 영향을 미치
는 것으로 검증되었다. 따라서 중국 고궁박물관 문화 
창의 제품은 소비자의 제품 태도를 바탕으로 소비자의 
제품 구매의도가 향상될 수 있음을 판단되었다.

넷째, 소비자의 지각된 가치 중의 지각된 기능 가치, 
지각된 오락 가치와 구매 의도 사이에 제품 태도의 부
분 매개 효과가 있는 것으로 나타났다.

2. 연구의 시사점 
위의 결론에 따라 본 연구의 시사점을 제시하였다.
이론적 측면에서 기존 고궁박물관 문화 창의 제품에 

관한 연구분석은 주로 제품의 기능, 개발과 디자인, 마
케팅, 관광객 구매 동기, 구매 선호도에 대해 분석하기 
때문에 고궁박물관의 문화 창의 제품의 지각된 가치에 
대해 구체적으로 고려가 부족한 한계점이 있다. 따라서 
여러 가지 관한 연구에 지각된 가치이론과 제품 태도 
이론을 활용하여 지각된 가치가 제품 태도와 구매의도
에 미치는 영향 관계를 알아보아 고궁박물관 문화 창의 
소비자의 구매 의도 향상의 가능성을 제시하였다.

실무적 측면에서 첫째, 지각된 가치의 특성 중 지각
된 오락 가치는 제품 태도와 구매의도에 가장 큰 영향
을 미치는 결과를 고려하며, 고궁박물관은 문화 창의 
제품 개발에 디자인 기법과 조형물, 표현 방식을 활용
하여 오락성과 상호작용을 해주면 소비자들의 제품 태
도와 구매 의도를 높일 수 있음을 알 수 있다. 따라서 
고궁박물관 문화 창의 제품은 소비자의 지각된 오락 가
치를 확보하기 위하여 창작 콘텐츠의 문화적 정체성을 
유지하면서 유쾌함과 편안함을 최대한 끌어올리는 방
법을 고려할 필요가 있다.

둘째, 지각된 기능 가치가 제품 태도와 구매 의도에 

영향을 미치는 결과를 고려하며 높은 실용성, 적당한 
가격과 품질이 우수한 고궁 문화 창의 제품은 소비자의 
선호도와 재구매 가능성을 높일 수 있음을 알 수 있다. 
따라서 고궁박물관의 문화 창의 제품은 품질이 향상하
여 합리적인 가격을 책정해야할 뿐만 아니라 일상적으
로 사용하는 기능적 가치도 풍부해야 한다.

셋째, 소비자 지각된 가치요인 중에 지각된 문화교육 
가치가 소비자 구매의도에 영향을 미치지 않는 것을 알 
수 있다. 소비 Z시대의 배경 하에 연령층은 10대와 20
대의 소비자는 고궁 문화 창의 제품의 주력 구매자가 
되었다. 하지만 고궁 제품의 잠재 문화 가치는 개발 과
정에서 완전히 발굴되지 않으며, 대부분 소비자들은 고
궁 문화 창의 제품의 잠재 문화 정보를 이해되지 않는 
실정이 존재하고 있다. 따라서 고궁 문화 창의 제품에 
담긴 문화·이야기나 지식에 대해서는 해석과 설명을 제
공하여 소비자들의 이해도와 호감도를 높일 필요가 있
다.

3. 연구의 한계점
본 연구는 여러 가지 한계점 및 향후 연구에 대한 논

의는 다음과 같다. 첫째, 지각된 가치 외에 구매 의도에 
영향을 미치는 다른 요인이 고려하지 않았다. 둘째, 구
매 경력, 구매 환경에 따라 관광객의 지각된 가치가 변
화 여부와 구매 의향이 차이가 있는지에 대해서는 구체
적으로 분석하지 않았다. 셋째, 본 연구의 연구대상은 
주로 고학력자인 대학생과 직장인들을 중심으로 조사
를 진행되었다. 따라서 향후 연구에는 많은 독립변수를 
도입하고 조사연구의 범위를 확대하여 다른 국가의 소
비자들을 대상으로 연구할 수 있을 것으로 기대된다.
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