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第 1 章 绪论 

本章分为四个小节，第一节介绍研究背景；第二节介绍目的；第三节介绍研

究问题；第四节介绍研究意义。 

1.1 研究背景 

随着中国博物馆的现代化建设不断地推进和发展，我国各地的博物馆文创产

业也因此迎来了飞速发展的时期，市场规模逐渐扩大。一股从北京故宫博物院兴

起的北京故宫文创产品掀起的文化消费浪潮出现大众的眼中。 

2013 年 8 月，故宫博物院以“把故宫文化带回家”为主题，进行了一次关

于文创产品的设计大赛，主要目的在于面向大众收集文创设计理念；紧接着，在

2014 年，故宫紧跟时尚潮流，设计出了“朝珠耳机”和“朕就是这样的汉子”

等各种各样的极具创新理念的文创产品，最出名的当属“朝珠耳机”，其获得了

2014 年最具人气的文创产品的第一名；2015 年 9 月，故宫为吸引游客参观，在

东长房开放了故宫文创体验馆。而在 2017 年，故宫文创产品更是作为重要礼品

赠送给外国元首。2018 年底，故宫更是进行了跨界合作，与润百颜一起推出了

故宫美妆，彻底掀起了一股文创时尚热潮。紧接着，各种紧跟时代潮流，带有故

宫特色的文化产品开始出现，有走卖萌路线的故宫猫摆件迷你宫廷娃娃，“卖萌

帝王图”；有注重趣味性，实用性的雍正御批碗，御批扇；有风格时尚，脑洞大

开的故宫口红，朝珠耳机等产品，风靡一时，成为网红爆款。故宫博物院在中国

具有特殊意义，其作为中国传统文化的重要载体，通过不断设计和创新文创产品，

让传统文化焕然一新，在弘扬我国传统文化，扩大中华文明的影响以及进行深入

的历史研究等方面具有重大的作用。同时增加了人们对于我国传统文化的归属感

和认同感。除此之外，这些有着中国特色传统文化的文创产品不仅让传统文化得

到了现代化的解释，也使得传统文物吸引了一大批年轻群体的目光。  

李铭煜与翟浩（2019）表明故宫文化之路的起点来源于台北故宫的文创产品，

2013 年一卷以康熙皇帝朱批“朕知道了”为设计元素的纸质胶带成为了被热捧

的对象，一盒 40 多块钱的胶带频频售罄，甚至还被炒到了近百元，成为了游客

必买的文创纪念品。由此，故宫文创产品的开发得到了灵感，开启了文化创新之
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路，摇身一变，走上了网红之路。通过不断挖掘明清两代的皇家文化元素与优秀 

的文物，全力发展文化以及创新产品。到目前为止，已经累计开发文创产品近万

种，其已经上线的 APP 下载量破百万，商品营业额超过 10 亿元，再加上内容丰

富的文化节目，富有创意的营销以及打破传统的跨界合作，摇身一变成为博物馆

届的网红“扛把子”。其不但大力弘扬传统中国文化，也塑造出了一个年轻，接

地气的品牌形象，打造出了一个互联网时代的超级文化品牌。 

北京故宫博物院在文创产品创新的发展道路上已经渐渐形成了符合自身特

色的品牌文化和品牌属性。北京故宫博物院的文创产品虽然在博物馆文创产品中

占据主导地位，但是消费者对其一些文创产品的满意度不高。孙亚云与王凡（2018）

认为其根本原因在于故宫文创产品的性价比不高、过于花里胡哨，无法满足消费

者需求。因此，需要文创产品企业将关注点转移到消费者视角上，了解其文创产

品消费价值的构成要素包括什么，与消费者满意度之间存在什么关系。针对以上

问题，本文以北京故宫博物院为例，探求故宫文创产品消费价值对消费者满意度

的影响并通过问卷调查进行分析，得出结论。期望得到合理的经营管理建议与对

策。与此同时，为国内博物馆的文创产品的未来发展提供有意义的参考价值。 

1.2 研究目的 

（1）本文以北京故宫博物院的文创产品为例，研究博物馆文创产品的消费

价值对消费者满意度的影响。 

（2）结合分析探索得到的结果，探寻消费价值与消费者满意度之间的相互

影响关系。 

（3）运用相关理论对北京故宫博物院的文创产品在提升消费者满意度方面

提供合理的建议。 

1.3 研究问题 

本文研究问题在于以下三点： 

（1） 故宫文创产品的消费价值维度有哪些？ 

（2） 故宫文创产品的消费价值与消费者满意度之间存在什么样的联系？ 

（3） 如何提高消费者对于故宫文创产品的满意度？ 

1.4 研究意义 

从理论角度：大多数博物馆的文创产品研究一般集中于文创产品设计与创新
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以及市场营销创新方面，而对于文创产品的消费价值和消费者满意度的方面相对

不多。消费价值对于消费者满意度来说不可或缺，消费价值的意义对消费者越高，

消费者的满意度也随之提升，从而对于产品的忠诚度越高。本文以消费者视角为

起点，通过分析故宫文创产品的消费价值对消费者满意度的影响，来发现和寻找

故宫文创产品提升消费者满意度的方法。同时，根据消费价值理论的研究划分基

础，结合故宫博物院文创产品的特点增加了体验价值、服务价值两个维度。因此，

本文可以在相关程度上增加消费价值与消费者满意度的研究内容，完善一些与消

费者相关的理论研究。 

从实践角度：消费者满意度作为企业提高产品质量及改善服务，提高消费者

重复购买率等方面具有积极作用。通过对故宫博物院文创产品的消费价值的对顾

客满意度影响的探索与研究，以消费者的视角帮助故宫博物院更好的划分目标用

户，满足消费者的需求，提高消费者对故宫文创产品的满意度，使故宫博物院的

产品与服务得到进一步的改善与发展，也为故宫博物院未来的发展方向提供一定

的参考意义，同时也为中国的博物馆文创产品市场的未来发展提供一些有意义的

研究。 
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第 2 章 文献综述 

本章分为五个小节，首先进行北京故宫博物院文创产品概况论述。其次，通

过对文献的总结确定故宫文创产品的消费价值定义、消费价值的维度以及对消费

者满意度的测量，提出本文的研究假设以及画出研究概念框架。 

2.1 故宫文创产品概况 

2.1.1 故宫文创产品的研究现状 

故宫博物院位于北京地区，为明清两代首都，拥有丰富的历史文化资源且经

济发达，经济的发展有利于带动文化产业的发展，对故宫文创产品的研究主要分

布在文创产品的营销、文创产品的发展、文创产品的开发与设计和文创产品的价

值等方面。 

关于故宫文创产品的营销研究主要是在于故宫文创产品的营销手段、营销方

式以及营销策略等。 

穆悠蝶（2017）通过对故宫文创产品开发策略的研究，在一定程度上提升了

故宫博物院文创产品的设计与营销水平。 

赵砚彤（2018）对故宫博物院文创产品的营销策略进行了细致的分析，基于

此来对其他博物馆文创产业的营销方式和产品的营销提出发展对策。 

房瑗（2019）通过分析故宫博物院文创产品营销策略的利弊，为故宫博物院

提出有利的营销建议以及为其他博物馆如何制定营销策略提供了宝贵的经验。 

在故宫文创产品的发展方面，研究人员主要是针对故宫文创产品如何发展以

及未来的发展方向进行了研究。 

张飞燕（2016）表明了文创产品作为故宫博物院传播传统文化的一种新的途

径，能够让人们更加地理解和认识文创产品的价值与作用。 

琚韵（2017）对故宫博物院的文化产业的发展方向进行了深入研究，认为其

未来发展方向应以人为中心进行文创产品的设计创作，这样才能引起社会群体对

于传统文化的理解与认知，提高对文化对公众影响力。 

王瑶（2018）基于对于故宫文创产品的研究发现，故宫文创产品的成功是基

于台湾文创发展方式的学习、对国际博物馆以及目前文创产品市场需求的分析。
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对国内博物馆和文创机构的发展有着良好的借鉴意义。 

石珺婷（2019）分析了故宫博物院文创产品开发与宣传的案例，分析了故宫

博物院文创产品的未来发展趋势。 

总的来说，对于故宫文创产品的研究主要在于文创产品的发展以及文创产品

的营销两个方面，对于故宫文创产品的消费价值的研究相对来说较少。 

2.1.2 故宫文创的含义 

中国文创产品概念的提出时间晚于西方国家，在 2000 年，中国提出文化创

意产业这一概念。随着故宫博物院的馆内参观人数逐渐增加，文创产品逐渐走红，

人们对于故宫文创产品的兴趣也越来越大。因此，对于故宫文创的研究也渐渐增

多。 

李碧珍（2007）将文创产品定义为具有创意思维和设计思路，与传统文化相

融合，具有文化内涵、社会性和象征意义的文化产品。其除了富有文化色彩，也

符合当代潮流艺术以及具备创意元素。基于此，博物馆文创产品是符合现代时尚

潮流，表达某种情感意义和象征意义的创新产品 (Thorsby, 2001)。 

博物馆文创产品的本质就是通过馆内藏品作为文创产品的创意来源，结合当

代潮流与现代设计，融合美学、生活艺术等元素，所开发出来的具有纪念意义与

象征意义的创意产品（李如菁等，2009）。其本质就是一种蕴含历史文化的产品， 

符合联合国教科文组织对文化商品的定义，即“文化商品是用于表现特定生

活理念和生活方式的 消费品，能够传递文化信息或提供消遣娱乐，可以通过工

业大量生产并广泛传播，有助于族群建立集体认同感，进而影响文化实践” 

张尧（2015）通过对博物馆文创产品的研究，其认为文创产品是通过博物馆

内的珍贵藏品进行模仿复制，文字档案的重现，使用现代科学技术结合传统元素

与现代设计而创作出来的创新文化产品。通过体验这些文创产品，让当代社会大

众了解古代的历史与文化。 

金青梅（2016）通过一系列的研究总结出了关于博物馆文创产品的定义：博

物馆文创产品是博物馆基于自身所蕴含的传统历史文化，将文化内涵作为特有的

标记与特征，通过创意性的开发思路，通过加工所得到的具有博物馆文化特色的

创意性产品。其既能够明显地表达出博物馆藏品所蕴含的历史意义，也能让人们

感受到浓厚的传统文化，也具有一定的教育意义。 

马颖（2017）经过对博物院产品的研究，将故宫文创定义为一种具有传递传
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统知识和文化内涵的新型文创产品，将其分为三类标准，大致分为感官层、行为

层以及内涵层。 

郭树皓（2019）基于故宫博物院文创产品的文化价值，对故宫文创博物院的

文创产品进行了系统性的分析总结，其认为故宫文创是具有文化内涵以及满足人

们认知的一种产品。 

疏淑进和邵隽（2020）指出文创产品是产品设计师通过现代的科技手段结合

自身的技艺和文化理解对蕴含传统历史文化物品的重塑。文创产品的用途与内涵

应该符合现代的生活理念，而特别的造型通常是将传统文化元素与现代生活需求

进行结合。与此同时，文创产品的含义一定程度上应该与历史文物相匹配，蕴含

丰富的传统文化内涵。文创产品与现代工艺品最大的不同在于其具有一定的特殊

性，文创产品通过传统的历史文化为主线，主要是对于文化传承的外在体现，两

者可以相互结合。 

故宫博物院是中国最大的博物院，其拥有许多蕴含中国传统文化的珍稀文物，

而故宫文创正是以故宫 600 多年的历史文化为底蕴，通过这些珍稀文物为灵感进

行文创产品的研发及创作，将其特有的文化底蕴与历史符号进行融合所构成的历

史文化创新产品。 

通过对上述文献资料的研究和分析，本文同意金青梅（2016）对文创产品所

作的定义作为故宫文创产品的定义。 

2.1.3 故宫文创产品的开发 

对于故宫文创产品的研发就不得不提到台北故宫博物院，在 20 世纪的 60

年代，台北故宫博物院就已经开始了对馆内文物进行了简单的复制。在进入到

21 世纪之后，其完全改变了早期文创产品的开发思路，由开发馆内藏品转向联

名合作，为文创产品创新找到了一个新的思路。除此之外，台北故宫博物院将文

创产品与传统文化融合，并且根据时尚潮流、日常生活等主题进行文创产品的创

作。同时使用品牌联名和形象授权等方式进行文化产品的创作，研发出了许多符

合时代潮流的时尚单品。 

故宫博物院基于台北故宫博物院文创产品的开发经验，根据自身的实际情况，

开发出一系列的文创产品。故宫博物院在过去所开发的文创产品大多基于历史文

化与知识认知，缺少与消费者的互动以及不注重产品的实用性，对于消费者的吸

引力度不大。此后，故宫博物院改变了其文创产品的研发思路，大力倡导开发多
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维和开放的研发思路发展文创产品。这些产品基于历史的角度，以传统艺术为基

础，融入现代的文化艺术，吸引了大量的消费者。不仅如此，故宫博物院通过互

联网寻找创作资源，与人们的日常生活相结合，将传统元素与现代元素更好地结

合到了一起。 

由此可见，故宫博物院的研发思路以文物为基础，以消费者为主体，将传统

文化知识、现代生活和娱乐元素与产品相结合，将文化的传承作为产品研发的主

要思路。 

2.1.4 故宫文创产品分类 

文创产品并不仅仅局限于传统的手工艺品，也包括了许多形式的制式产品。

其主要的要素是包含文化内涵、产品价值以及产品内容等。本文通过对收集到的

故宫博物院资料进行整理后发现其文创产品主要分为以下几类： 

出版物：故宫博物院的有关工作人员将研究多年的文件及文档进行现代文字

信息和影像视频处理后，通过出版社进行策划出版的书籍、纪录片等出版物。 

实用型产品：蕴含故宫文化内涵的创意性产品，贴近现代人的生活场景，实

用并具有创意性，主要包括文化衫、彩妆、饰品、摆件以及手办等产品。 

文物工艺品：故宫博物院将一些具有代表性的文物进行复刻，通过现代工艺

进行开发。 

应用软件与小程序：故宫博物院在移动设备上开发出各种应用软件和小程序

进行在线服务，来为人们进行传统文化知识科普以及让人们更加地了解故宫。 

立体技术展示：故宫博物院使用现代科技手段将一些珍贵文物进行展览以及

通过先进的立体技术使文物展览不再拘泥于故宫博物院，让人们更加方便、感同

身受地了解历史文化。 

食品：故宫博物院通过各大食品品牌进行联名合作所生产的故宫食品，非常

具有当地文化特色的伴手礼。 

2.1.5 故宫文创产品的特点 

故宫博物院从实际出发，在充分挖掘和了解自身传统文化的特点之后，通过

对消费者实际需求分析，结合自身特色，开发出满足消费需求的创意化文创产品。

其文创产品紧跟时尚潮流，以当下的热点时事作为基础，设计出蕴含文化价值以

及符合时代审美的文创产品，更容易满足消费者文化传承的情感。除此之外，故

宫博物院以故宫传统文化和历史为设计主线，将传统艺术与产品实用性结合，加
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强产品与消费者的互动性，提高文创产品的趣味性。其次，故宫博物院发挥自身

优势将自己打造体现故宫品牌形象的文创产品并且与各大知名品牌以及平台进

行跨界合作，推出一系列故宫联名产品。 

通过对故宫文创产品分类以及特点的分析，能够发现故宫文创产品与其他产

品有着非常明显的特征。故宫博物院的文创产品以自身优秀文化为基础，与人们

的日常生活紧密相连，研发出一系列的日常实用性产品，满足人们的需求，这些

产品包含了文化属性和实用属性，贴近生活并且具有纪念意义。其次，故宫博物

院所开发出来的文创产品具有一定的独特性和收藏价值，其对故宫博物院所藏的

珍贵文物进行复刻，限量发售并且附有特别的认证证书。这些珍稀文物的复刻品

不仅在材料、形状以及颜色等方面满足了文玩收藏者和爱好者的需求，也满足了

这些人的心理上的需求。再者故宫博物院与各大品牌所开发出的联名食品能够在

节日或者生日上作为伴手礼送给亲朋好友满足消费者的社交需求，具有社交属性。

而且故宫博物院所开发出的应用软件、小程序以及发行的出版物普及了人们对于

传统文化的认知，使消费者在使用产品的同时，也满足了人们对于传统文化知识

认知具有一定的认知属性。除此之外，人们在线上购买文创产品时，故宫博物院

会使用不同的风格的文创效果来让消费者体验到沉浸式购物的体验属性。而在线

下购买文创产品时，故宫博物院独特的皇家装饰风格让消费者有一个更加舒适的

购物体验。除此之外，消费者在选购文创产品时，会有专业的工作人员讲解以及

贴心包装配送等服务，满足消费者的需求，具有服务属性。在特殊的节日，故宫

博物院会推出具有特殊意义的文创产品，人们可以选择这些文创产品作为礼物送

给特殊的人来增强情感联系，满足消费者所想要表达的情感需求。 

2.2 消费价值 

2.2.1 消费价值的含义 

通过查阅文献发现，国内外学者从消费价值的定义、构成维度、影响因素等

方面进行了研究，就目前情况而言，对于消费价值的定义还没有达到一致。而在

一些文献中，对于价值的研究分别存在两种说法即“顾客价值”和“消费价值”。

其中一部分研究人员认为顾客价值是基于消费者在购买产品时对产品所进行的

评价。而消费价值是消费者自身已经拥有产品或者已经为产品进行消费的评价。 

Zeithaml (1988) 和 Woodruff (1997) 发现，消费价值就是消费者使用产品之
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后对产品使用效果的评价，分为感知利得和感知利失。这种观点表明消费价值的

影响往往会受到产品质量、服务以及价格等因素的影响。通常认为消费价值涵盖

了消费者的产品受益（如功能、质量、服务以及使用效果）和使用产品所付出的

成本（金钱、时间）之间的差距。 

Holbrook (1999) 的关注点在于消费者购买产品的过程中，人们对产品的认

知、评价以及感受。 

Kotler (2000) 把消费者价值又称之为消费者的过渡价值，将其的主题概念确

定为所有消费者价值减去消费者所有成本价值的期望值。而所有消费者价值指的

是消费者期望产品或者特殊的服务中所想得到的利益。其中涵括了产品自身价值、

人工价值、服务质量，以及品牌形象等四个方向。而消费者所有成本价值则包括

消费者在产品使用过程中所体验到的服务、使用评价、购买等方面的全部成本，

其中包含了金钱成本、时间成本、使用成本和期望成本等四种成本方向。 

白虹（2001）对于消费价值的解释是：消费价值就是消费者感知的价值，是

消费者获得产品时所得到的收益以及付出成本之间的权衡。 

董大海（2003）对消费价值的解释则更加的细致，他将消费价值定义为消费

价值是消费者通过自己对于购买产品时所积累到的消费经验和心理预期相比，针

对实际使用产品和享受产品服务之后的总结与评价 

叶志桂（2004）通过研究大部分国外研究人员对价值的基本定义以及国内研

究人员对价值的研究结论，将消费价值的定义大致分为四种类别：第一种类别，

权衡观：其主要的侧重点在于消费者对所购买的产品所付出的成本和从所购买的

产品中获得的益处来进行比较，从而进一步定义价值。第二种类别，情感观：其

主要的侧重点在于顾客和其所购买的产品之间存在一些情感上的关联。第三种类

别，体验观：其主要的侧重点在于顾客和其购买产品过程中所享受到的服务态度

以及产品是否实用。第四种类别，总体观：顾客价值是顾客对所购买的产品付出

的成本以及对产品实用功效所做出的总体性评价，但其通常忽略了顾客对产品的

付出成本以及获得益处的个体考察以及个体评价。 

刘合友与冷明月（2006）认为消费者感知价值是一种主观认知，它形成于消

费者对企业提供的产品或服务的感知，是消费者对感知所得与感知付出进行比较

后的结果，并且主要通过功能价值、情感价值和社会价值体现。 

白琳（2009）对过往资料的分析，把消费者感知价值的定义分成了三种类别，
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具体分为“得失说”“多要素说”和“综合评价说” 

李伟卿等（2021）将消费价值的定义总结为消费者在购买以及使用产品的过

程中，产品的功能、质量、服务以及是否达到了心理预期的一个总体评价消费者

感知价值是由消费者而不是销售者，生产者或其他利益相关人决定的；消费者感

知价值受特定的产品或服务的影响；消费者感知价值是消费者在消费活动中对其

所获得的和失去的权衡。 

综上，不同学者根据不同视角对于消费感知价值有着不同的定义，通过对这

些文献的分析，本文将 Kotler (2000) 所提出的消费价值含义作为故宫文创产品

的消费价值定义。 

2.2.2 消费价值的研究维度 

为了进一步对消费价值的进一步研究和测量，研究人员分别以不同的维度为

基础，通过结合消费者的消费行为和消费心理将消费价值划分为不同的维度。 

Sheth et al. (1991) 通过对消费者在现实购物消费和操作场景下的分析，认为

产品为消费者提供了五种价值维度，其各维度定义如下表 2.1 所示： 

表 2.1 Sheth et al. (1991)价值维度表 
维度 定义 

功能价值 产品自身所具有的属性或者功能能够满足消费者在某些场景下的某些目的。 

社会价值 在消费者在社会群体中使用产品时，产品自身能够提供作用。 

情感价值 产品在被消费者选择后，能够引起消费者的情感共鸣。 

认知价值 产品满足了消费者对于产品的好奇心和新鲜感或求知欲望。 

条件价值 产品在某些特定情况下能够为消费者带来更大的回报。 

资源来源：Sheth, J. N., Newman, B. I. & Gross, B. L. (1991). Why we buy what we buy:a theory of 
consumption values. Journal of Business Research, 22(2), 159-l70. 

 

Sweeney and Soutar (2001) 针对销售行业进行实地分析后，将消费者价值划

分成了四个维度，各维度定义如下表 2.2 所示： 
表 2.2 Sweeney 和 Soutar 价值维度表 

维度 定义 

情感价值 指产品给消费者所提供的使用感觉以及满足其情感释放的作用。 

社会价值 消费者通过使用产品提升了其在社会上的自我价值以及提高了社会对于

消费者自身的认可度所提升的价值。  

功能价值 

（价格/经济价值） 
消费者在购买产品时，其成本低于其预期价值。 

功能价值 

(结果/质量） 

 

指产品质量以及服务能够达到消费者的预期结果中产生的直接效用。 

资料来源：Sweeney, C. J. & Soutar, N. G. (2001). Consumer perceived value: the development of a 
multiple item scale. Journal of Consumer Research, 77, 203-220. 
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Sweeney (2001) 针对耐用品的消费价值提出了 19 个关于消费者评估消费价

值的测量问题。以消费者零售购买为范围，从情感、社会、质量或性能和性价比 

这四个不同维度来进行研究。结果表明，这四个维度是消费价值维度中不可或缺

的重要组成部分，并且这四个维度都能对消费者满意度进行相应的解释。 

Keller (2001) 通过对前人的研究分析，将消费价值分为了以下三类：功能性

价值、象征性价值以及体验性价值。 

Holbrook 和 Hirschman 将消费价值与体验观相结合，提出消费者不应只关注

产品的功能与质量。在消费者消费过程中，消费者也同样注重美感和愉悦的购物

体验，消费价值应该是产品功能和质量以及购买体验相结合的维度。 

刘刚等（2007）基于前人的研究将消费者价值的研究维度分为象征性价值、

功能性价值、感知个人付出、体验性价值和感知风险等五个维度，具体如表 2.3

所示： 
表 2.3 刘刚等（2007）消费价值维度表 

维度 定义 

象征性价值 产品对于消费者的身份或者地位等有着标志性的意义。 

功能性价值 产品达到了其应有的功效。 

感知个人付出 消费者对于产品所付出的期望值。 

体验性价值 产品对消费者实现其功效的过程 

感知风险 产品是否能够达到消费者的期望。 

资料来源：刘刚，拱波（2007）。顾客感知价值构成型测量模型的构建。统计与决策，20（22），

131-133。 
 

隋丽娜等（2010）通过以文化遗产领域的研究为基础，将消费者的价值维度

分为成本价值、效率价值、服务价值、质量价值、体验价值和社会价值。具体如

表 2.4 所示： 
表 2.4 隋丽娜等（2010）价值维度表 

维度 定义 

成本价值 消费者为产品所付出的成本。 

效率价值 产品能够提升消费者的工作效率。 

服务价值 产品是否满足消费者在购买产品过程中的期望。 

质量价值 消费者对于产品的使用是否满意。 

体验价值 产品能否使消费者满意。 

社会价值 消费者通过使用产品满足其在某些特定社会群体中的期望及自我实现。 

资料来源：隋丽娜，李颖科,程圩（2010）。中西方文化遗产旅游者顾客价值差异研究-以旅西游

客为例。旅游学刊，25（2），35-41。 

 

苏凇（2013）通过对四个不同地区的城市化进程的研究，分析了这四个地区
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的消费者在文化价值、消费价值以及购买意愿。结果发现，城市化进程的不同导

致这四个地区的消费者在文化价值、消费价值以及购买意愿等方面存在着较大的

差异。城市化程度较高的地区，消费者的开放程度明显地高于城市化程度地的地

区，极大地加强了社会价值和共鞥价值在消费者价值中的重要性。基于这种情况，

消费者在购买产品的决策上将会受到价格因素的极大影响。这将会进一步地加强

产品功能和质量的重要性。除此之外，每个消费者在购买产品时的想法和需求都

存在着明显的差别，研究人员需要对不同时期的不同研究对象进行细致观察，只

有这样才能具体地研究消费价值的影响，从而基于消费者的角度下进一步地提出

有针对性的发展建议。 
Gupta et al. (2015) 将消费者的价值维度分为经济价值、功能价值和心理价

值。经济价值是消费者直接成本，是消费者为了得到满意的产品和服务所付出的

金钱，以及辨别产品和服务是否达到了心理预期。功能价值则是基于“所见即所

得”的前提下，对于产品的服务和质量进行衡量。心理价值则是消费者在无形获

利或者期望值是否达到心理预期的一种考察。 

综上，本文以学界针对真实场景下的所提出的消费价值的不同维度的分析以

及资料的研究为基础，结合对故宫博物院文创产品的分类和特点结合其消费价值

的定义进行分析，本文将故宫文创产品的消费价值分为七个维度，将其实用型产

品所包含的功能属性总结为功能价值；文艺工艺品所包含的收藏价值归结为条件

价值；将食品所包含社交属性总结为社会价值；将出版物所包含的教育属性和文

化属性总结为认知价值；将特殊节日的文创产品所包含的情感联系总结为情感价

值；将线上文创产品的沉浸式购物的体验属性总结为体验价值；将线下商店选购

产品所提供的服务属性总结为服务价值。即：功能价值、条件价值、社会价值、

认知价值、情感价值、体验价值、服务价值。 

2.3 消费者满意度 

2.3.1 消费者满意度的含义 

Oliver (1980) 在以往的基础上将满意度直接定义是指消费后期望与感知绩

效之间的感知差异。消费者对其在某方面的体验与期望值进行比较，一旦两者达

到一致，即消费者是满意的；反之，消费者不满意。 

学者吕鸿德等（2000）指出，消费者满意度实际上是一种购买后的认知反馈，

其受到消费者购买前对产品或服务的期望值，以及购买使用后所感受到的实际水
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平所影响，并会形成一种持续的认知和态度。 

Baker et al. (2006) 在总结以往研究的基础上，完善了消费者满意的定义，除

了旅游地的景观、生态环境外，更把消费者满意的范围扩展到饮食、住宿、卫生、

交通等基础设施的构建、旅游休闲娱乐设备的筹建，旅游的相关服务的质量水平

等诸多方面，要求全面综合地对消费者的旅游行为作出评测与分析。 

Oliver (1997) 经过研究对消费者满意度进行了定义：消费者满意度反映的是

消费者在进行购买产品以及购买产品后的真实反映。其真实反映出了消费者在购

买产品时，对产品的服务、质量和使用产品过程中的是否达到了心理预期的真实

情况。其往往包括了达到心理预期和低于心理预期两种情况。 

2.3.2 消费者满意度的测量 

Cardozo (1965) 通过对消费者花费大量金钱购买产品以及对产品的期望值

两个方面进行消费者满意度的测量。结果表明，消费者在花费了大量金钱购买产

品之后，消费者对于产品的满意度在一定程度上偏低。该实验还证明了，消费者

在花费大量金钱购买产品并且产品的实际功效远远低于消费者的期望值时，消费

者满意与达到消费者期望值相比，结果明显偏低。 

傅云新（2005）将消费者满意度的测量分为了核心产品与服务、服务与系统

支持、技术表现、互动沟通和情感因素。具体含义表 2.5 所示： 

表 2.5 傅云新（2002）消费者满意度测量划分表 
 定义 

核心产品与服务 产品所能提供的最基本的功效以及进入市场的基本条件。 

服务与系统支持 产品在生产研发过程中所获得的有利因素。 

技术表现 消费者通过使用产品所获得的专业性的帮助。 

互动沟通 服务人员给消费者在使用产品以及产品售后服务过程中提供有力的帮助。 

情感因素 消费者在使用产品时，能够达到预期的心理感受。 

资料来源：傅云新（2002）。服务营销实务。广东经济出版社。 

 
马天（2019）在通过消费者对产品进行购买后的心理预期进行分析，得感触

结论，当消费者购买故宫文创产品达到心理预期或者超过心理预期时，表现出来

的态度会非常满意。当没达到心理预期时，为不满意。 

郭晓姝等（2020）通过运用差距理论将消费者满意度定义为消费者在消费过

程中对产品的期望与使用产品后的实际心理预期之间的差距。这个差距的大小代

表了消费者满意度的大小。除此之外，消费者也会将购买产品所付出的金钱成本
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与其使用产品后所得到的受益进行比较。如果这个金钱成本低于消费者所获得的

收益，消费者满意度表现结果为升高，反之消费者满意度的表现结果为降低。  

2.4 相关研究 

杨宜苗（2009）认为产品和服务的供应者能够控制和调整的，消费者的满意

度会受到价格、产品和服务质量等消费价值方面的影响。基于此，通过对生态休

闲农庄进行研究发现，生态休闲农庄的消费价值能够影响消费者对生态休闲农庄

的满意程度。 

翟英才（2009）基于前人的研究，将顾客消费价值与品牌理念相结合，从质

量价值、服务价值、感知重要性、感知便利性这五个维度，分析了消费者对笔记

本电脑市场品牌的满意度的影响。得到了消费价值在消费者满意度上能够产生直

接的影响。 

高明（2010）通过对消费价值、消费者满意度以及消费行为的研究，证明了

消费价值与消费者满意度之间的联系高度相关。 

焦明宇（2014）使用消费价值作为中间变量建立了消费者满意度测量模型，

通过对于经济连锁酒店消费者的研究，结果表明消费价值与消费者满意度之间存

在一定的联系。 

张馨遥等（2018）的研究结果表明，消费价值与消费者满意度存在正向的线

性关系。消费价值越高，满意度越高。 

郭安禧等（2019）以团队游客为研究对象，发现旅游，目的地给游客带来的

较高感知价值会明显提升满意度和重游意愿。想要提升产品的消费者满意度，就

必须注重消费者感知价值的获取，其是消费者满意度的关键驱动力。消费者的感

知价值对顾客满意度有着直接的作用，其关系着产品能否满足消费者的需求以及

消费者所期望获得的产品价值。 

张辉与陈雅清（2020）在展会上的实证研究中发现参展商对展馆的感知价值

会直接提升其满意度和参展意愿。感知是通过消费过程来影响消费者对产品所触

发情感的反应，产品给消费者所带来的情感越强烈，消费者满意程度就越高；反

之，消费者满意程度就越低。除此之外，在某些研究文献上，消费者满意度是顾

客感知价值的结果。许多研究人员在对消费者满意度进行研究时，通常以“前因

-结果-行为意向”行为学路径作为研究的方向路径。但其实消费者满意度是消费

者期望所得到的与实际所消费之间的差值。因此，消费者满意度的测量大多与消
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费价值有关。消费价值更符合消费者的需求，满足消费者的需要和愿望，从而进

一步地提升消费者满意度。 

2.5 研究假设 

2.5.1 功能价值对消费者满意度的影响 

刘刚等人（2007）对所构建的消费模型进行因子分析，将在消费价值的测量

量表中提取了功能性价值、体验性价值、象征性价值、感知风险及感知个人付出

这 5 个变量，深入研究后，进行了结论总结：功能性价值、体验性价值、象征性

价值对消费者满意度存在正向决定因素，感知个人付出在研究中对于顾客满意度

的影响只有较小的正向影响。 

而对于故宫博物院的文创产品来说，消费者对于其文创产品的功能及用处更

加注重，如果故宫博物院文创产品达到了消费者的期望值并且完整地复刻出了故

宫给博物院所展现出来的传统文化，那么顾客对于文创产品的满意度将会直线上

升，消费者忠诚度也会变得更加的高。 

基于此提出研究假设 H1：功能价值对消费者满意度有正向影响。 

2.5.2 社会价值对消费者满意度的影响 

Williams and Soutar (2009) 在消费者旅游行为中发现，对于一些商品的满意

度会往往会受到社会价值的影响，例如：礼品、服饰、娱乐用品等。 

故宫博物院的文创产品种类繁多，由于故宫博物院的特殊性，其文创产品所

蕴含的文化内涵、艺术内涵以及精神内涵跟一般商品有很大的不同，其中一些还

具有纪念意义。因此，消费者购买故宫博物院的文创产品在某些社会群体中会得

到来自他人的赞叹与认同并且满足其社交的需求，消费者会获得更多的满足感，

随之满意度也会提高，进而对故宫文创产品的忠诚度也会更高。 

基于此，提出研究假设 H2：社会价值对消费者满意度有正向影响。 

2.5.3 情感价值对消费者满意度的影响 

李旭（2015）采用建立网络消费者满意度模型，通过使用参差分析法计算出

情感价值对于消费者满意度的权重，得出的结论为情感价值是影响消费者满意度

的重要因素，对消费者满意度有着正向的影响。 

故宫文创产品具有耐用消费品的 4 个价值维度，总的来说包括：产品质量价

值、产品成本价值、社会价值以及情感价值。故宫文创产品通过其本身与珍贵藏

品之间的联系，进行文化性、创意性和趣味性上的互动，使消费者对文创产品本
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身所蕴含的特殊意义产生情感上的共鸣，进一步对消费者满意度产生影响。消费

者在选择文创产品时，文创产品本身所蕴含的特殊意义将是引起情感共鸣的关键

因素。 

故宫博物院与蕴含丰富的文化内涵和深厚的历史故事，对于中华民族来说有

着很深厚的感情，部分故宫文创产品代表了不同的意义，不管是送人还是自己留

用都蕴含着宝贵的情感联系，因此，当消费者内心的情感联系被打开并且得到释

放和安慰时，消费者满意度也会随之提高，其对于故宫文创产品的用户忠诚也会

随之提高。 

基于此，提出研究假设 H3：情感价值对消费者满意度有正向影响。 

2.5.4 认知价值对消费者满意度的影响 

博物馆文创产品的创新性、体验性和教育性，越来越受到学者们的关注。如

Tu et al. (2019) 通过对消费者购买文创产品的研究发现，消费者非常关注文创产

品在传统文化以及创新思维等元素。 

Lin et al. (2018) 使用 DEMATEL 技术，将对消费者选择故宫文创产品有影

响的 6 个主要因素以及 15 个次要因素进行了分析，结果表明，消费者对故宫文

创产品满意度的大小主要是受到了文化因素和体验因素的影响。 

此外，Mottner and Ford (2005) 的研究发现，博物馆文创产品的出售与博物

馆的馆内藏品的关系存在一定程度的影响。结果表明，博物馆将博物馆文创产品

作为一个传承传统文化的重要载体，是博物馆对历史文化的延展，是具有一定的

教育意义。因此，表明博物馆文创产品具有一定的认知价值。 

博物馆文创产品特有属性的感知价值维度,即创新价值(产品具有创意、独特、

新奇有趣、文化内涵的属性特征）、认知价值(产品蕴含丰富的藏品信息,具有教

育属性）将会影响消费者满意度。故宫文创产品通过历史改编，将传统庄严的文

物，古人形象加入了现代的趣味元素，赋予了不一样的表现形式，形成反差感创

意，与多品牌进行跨界合作推出不同的创意产品，满足了消费者所追求的新鲜感

好奇心。除此之外，为了让人们更加地了解故宫进一步丰富品牌的形象，其推出

了《我在故宫修文物》，《上新了·故宫》，参与制作《国家宝藏》等高质量的

文化节目，实现了故宫与人们之间的交流，极大地满足了人们对于历史的求知欲，

进一步提高了消费者的满意度。 

基于此提出研究假设 H4：认知价值对消费者满意度有正向影响。 
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2.5.5 条件价值对消费者满意度的影响 

王高峰（2016）等通过对于网络众筹商业模式与投资出版人的消费满意度影

响因素进行深入分析后，建立了网络众筹商业模式与投资出版人的消费满意度影

响因素的研究模型。使用结构方程模型对收集到的 322 个有效社会调查问卷的样

本数据进行模拟检测与路径分析。分析结果表明，功能价值、经济价值、条件价

值、社会价值以及认知价值对投资者的消费满意度存在高度的正向影响的关系。

但情感价值对消费者满意度的关系没有明显的正面联系。 

故宫博物院不断地通过文创产品的创新，开发出特定场合的文创产品让消费

者进行选择，满足消费者在特定环境下的需求，使消费者满意度得到提高。 

基于此，提出研究假 H5：条件价值对消费者满意度有正向影响。 

2.5.6 体验价值对消费者满意度的影响 

消费者在购买产品时，注重与购买商品过程中的互动以及服务感受，对于符

合自身需求的服务体验的要求更加地高，享受社交来往和消费的体验分享。 

Koder 认为,博物馆提供社会体验、娱乐体验和参与体验已成为一种趋势，这

表明消费者满意度在某一程度上会受到体验价值的影响。 

杨福军（2018）在前人研究的基础上，应用期望-绩效模型，建立了 O2O 顾

客满意度评价模型。通过将体验价值作为变量进行分析，最终得出体验价值对于

消费者满意度有正向影响。故宫文创产品体验价值在于消费者心中购买故宫文创

产品时的实际感受，其贯穿于消费者的整个实际消费过程。消费者心中实际感受

越好，消费者对故宫文创产品的满意度就越高。 

基于此提出研究假设 H5：体验价值对消费者满意度有正向影响。 

2.5.7 服务价值对消费者满意度的影响 

柴小媚（2018）通过对消费者满意度 CCSI 模型的分析，建立了 DCSI 模型，

以服务价值作为变量进行量化分析，进一步得出结论，服务价值对于消费者的满

意度有正向的影响。故宫文创产品在提供优质文创产品的同时也向消费者提供完

善的服务，因此，所提供的服务越完善，消费者的满意度就越高。 

基于此提出研究假设 H7：服务价值对消费者满意度有正向影响。 
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综上，本文提出研究假设确定本文的研究概念框架，如表 2.6 所示。在此研

究概念框架中，自变量为消费价值，包括功能价值、社会价值、情感价值、认知

价值、条件价值。体验价值、服务价值。因变量为消费者满意度。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
图 2.1 研究概念框架 

资料来源：本研究整理 
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第 3 章 研究方法与设计 

本章包含 6 个章节，是对于本文所做研究的具体说明，包括样本调查问卷的

设计和数据收集。除此之外，还确定了调查问卷检验信效度的方法以及变量之间

的分析方法和检验方法。 

3.1 研究对象 

本文的研究主题为故宫文创产品的消费价值对消费者满意度的影响，因此，

将故宫文创产品贴吧的人作为研究对象，贴吧人数大概在 400 人。 

3.2 研究样本 

基于时间和地点等其他因素，因此，从研究对象中选择有特征的因素进行抽

样，将研究样本定为北京房山地区故宫文创贴吧中购买过故宫文创产品的人。 

3.3 样本容量 

根据统计学家 Krejcie and Mogan 样本容量表显示，不同的研究总体规模对

应不同的样本容量。 

R.V.Krejcie & D.W.Morgan 样本容量表示例 

总体 
规模 

样本 
容量 

总体 
规模 

样本 
容量 

总体 
规模 

样本 
容量 

总体 
规模 

样本 
容量 

总体 
规模 

样本 
容量 

10 10 110 86 300 169 950 274 4500 354 
15 14 120 92 320 175 1000 278 5000 357 
20 19 130 97 340 181 1100 285 6000 361 
25 24 140 103 360 186 1200 291 7000 364 
30 28 150 108 380 191 1300 297 8000 367 
35 32 160 113 400 196 1400 302 9000 368 
40 36 170 118 420 201 1500 306 10000 370 
45 40 180 123 440 205 1600 310 15000 375 
50 44 190 127 460 210 1700 313 20000 377 
55 48 200 132 480 214 1800 317 30000 378 
60 52 210 136 500 217 1900 320 40000 380 
65 56 220 140 550 226 2000 322 50000 381 
70 59 230 144 600 234 2200 327 75000 382 
75 63 240 148 650 242 2400 331 100000 384 
80 66 250 152 700 248 2600 335   
85 70 260 155 750 254 2800 338   
90 73 270 159 800 260 3000 341   
95 76 280 162 850 265 3500 345   

100 80 290 165 900 269 4000 351   
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Gay and Airasian (2003) 提出了确定样本容量的方法。具体如下： 

如果抽样的数量不足 100 人时，研究者应选择全部的人数。 

如果抽样的数量接近 500 人时，研究者应该选取的人数接近 250 人，或者

50%。 

如果抽样的数量接近 1500 人时，研究者应该选取的人数接近 350 人，或者

20%。 

如果抽样的数量接近5000人或更多时，研究者应该选取的人数接近400人。 

综上，为保证研究数据的准确性，本次研究的样本容量根据 Krejcie and 

Mogan 样本容量表，确定为 196 人。 

3.4 调查问卷设计 

3.4.1 问卷设计 

调查问卷第一部分为主导介绍。其主要介绍被调查者，即北京故宫文创产品

进行本次调查的目的及具体内容。 

第二部分为调查对象的基本信息统计。该部分主要是收集调查对象的相关信

息，包括性别、年龄、收入以及职业等，具体内容请参考附录。 

第三部分为调查问卷主体内容，即在功能价值、社会价值、情感价值、认知

价值、条件价值、体验价值、服务价值七个维度及方面以及消费者满意度进行内

容设计。使用李克特五级量表进行测量，测量题数设置为 24 道，问项回答分为

“非常不同意”、“不同意”、“不确定”、“同意”、“非常同意”五项分别

记作 1 分、2 分、3 分、4 分、5 分。除此之外，为了防止有人漏填，所有问项将

被设置成为必答以保证调查问卷的完整性。 

通过参考 Sweeneya (2001)、姬志恒（2014）、赵晓菡（2019）、苏凇等（2013）

消费价值量表的具体问项，整理出消费价值的具体测量问项，表 3.1 仅展示了部

分量表问项。具体量表问项请参考附录。 

表 3.1 消费价值量表问项 

变量 维度 测量问项 参考来源 

X：消费价值 功能价值 1.故宫文创产品实用性较强，在生活中能

够满足自身需求。 

2.故宫文创产品的产品质量具有一定的

保障。 

Sweeneya (2001) 

资料来源：本研究整理 
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表 3.1 消费价值量表问项（续） 

变量 维度 测量问项 参考来源 

X：消费价值 社会价值 1. 使用故宫文创产品能够引起朋友间的

话题讨论。 
2. 将故宫文创产品作为礼物转赠他人可

以让我改善社交关系。 

苏凇等（2013） 

认知价值 1. 故宫文创产品能够增加我对博物馆文

物的了解。 
2. 购买故宫文创产品能够让我获得更多

的新知识。 

姬志恒（2014） 

条件价值 1. 故宫文创产品具有一定的收藏价值。 
2. 故宫文创产品具有一定的传统文化内

涵 

Sweeneya (2001) 

情感价值 1. 故宫文创产品作为礼物转赠他人时，

能够表达特殊的含义。 
2. 故宫文创产品具有一定的纪念意义，

购买它作为回忆。 

Sweeneya (2001) 

体验价值 1. 故宫文创产品的线上商店购物体验非

常好。 
2. 故宫文创产品的互动活动令人印象深

刻。 

苏凇等（2013） 

服务价值 1. 故宫文创产品的售后保障服务非常

好。 

2. 购买故宫文创产品时，专业人员的讲

解非常细致。 

赵晓菡（2019） 

资料来源：本研究整理 

 

本次消费者满意度调查量表问项通过对彭予心（2011）以及王建军（2019）

的部分研究进行整理和归纳得出,表 3.2 仅展示部分量表问项。具体量表请参考附

录。 
表 3.2 消费者满意度量表问项 

变量 测量问项编码 参考来源 
Y：消费者满意度 1. 故宫文创产品完全满足了消费者的

预期要求。 
2. 消费者对故宫文创产品的评价非常

高。 

彭予心（2011）王建军（2019） 

资料来源：本研究整理 

 
3.4.2 信效度检验方法 

对于调查问卷信度检验方法，本文采用克隆巴赫 α 系数（Cronbach’sα）值的

大小来进行调查问卷的信度检验。通常情况下，α 的系数在 0-1 之间，α 系数越
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高，调查问卷的内部一致性就越高，信度越好。如果 α 系数在 0.8 及以上，调查

问卷就具备研究所需要的信度要求。 

对于调查问卷的效度检验方法，本文采用 KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）检验

进行调查问卷的效度检验。KMO 值越大，则证明调查问卷的效度越好。通常情

况下。KMO 值取值在 0-1 之间，KMO 值越接近 1，测量工具的效度越好，如果

KMO 值在 0.8 及以上证明内容效度就有一定的保障，就适合做因子分析。 

在开始发放调查问卷之前，将会进行对调查问卷的预调研，通过在特定的

20-30 人的样本中发放设计好的调查问卷，回收之后检验信度和效度，然后进行

修改。 

3.5 调查问卷的预调研 

预调查问卷于 2023 年 1 月 10 日进行发放，发出调查问卷 30 份，然后进行

调查问卷的筛选，发现回收的调查问卷均符合要求。接下来对预调查问卷继续信

度与效度分析，主要针对调查问卷中的题项进行一定的修改和完善。 

3.5.1 预调研的信度分析 

通过使用SPSS软件对预调研问卷整体进行信息分析，具体如度表 3.3所示。 

根据表 3.3 所示，预调研问卷的科隆巴赫系数为 0.986，大于 0.8，说明调查

问卷的整体信度比较高。 

表 3.3 量表总体信度检验表 

可靠性统计 

克隆巴赫 Alpha 项数 

.986 24 

资料来源：数据整理所得 
 

由于每个价值维度的题项太长，表中难以全部展示，因此，对于每个题项采

用调查问卷中的序号进行表示。表 3.4 是预调研问卷每个分项的信度分析。从表

可以看出每个维度的题项克隆巴赫系数均高于 0.8，拥有较高的可信度。 
表 3.4 预调研问卷信度分析 

维度 题项 修正后的项与总计相关性 删除项后的克隆巴赫 Alpha 
维度内 

克隆巴赫系数 

功能价值 7 .804 .887 .911 
 8 .860 .840  
 9 .801 .889  

社会价值 10 .859 .936 .943 
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 11 .874 .927  
 12 .920 .888  

认知价值 13 .634 .963 .889 
 14 .890 .740  
 15 .840 .792  

条件价值 16 .880 .848 .919 
 17 .775 .943  
 18 .867 .861  

情感价值 19 .935 .913 .956 
 20 .931 .917  
 21 .856 .972  

体验价值 22 .878 .938 .949 
 23 .946 .885  
 24 .863 947  

服务价值 25 .911 .916 .950 
 26 909 .922  
 27 .875 .945  

消费者 

满意度 

28 .823 .823 .927 

 29 .929 .929  
 30 .810 .810  

资料来源：数据整理所得 

 

3.5.2 预调研的效度检验 

问卷的效度检验即检验调查问卷的有效性，是指问卷题项与对应维度的相关

性，也就是自变量能否准确地反映因变量。因此效度能够反映出调查问卷所获得

数据的真实性。本研究的量表共 24 个题项，使用 SPSS 软件进行 KMO 检验和

Bartlett 球形检验来对量表进行效度检验以及是否能够对量表进行下一步研究。

当 KMO 值越大，就越适合做因子分析，其效度就越好，反之越差。而对于 Bartlett

球形检验结果只要显著性水平Sig小于0.001则证明问卷题项划分合理效度可靠。

具体计算结果如表 3.5 所示： 
表 3.5 预调研问卷 KMO 值检验 

KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数。 .709 
巴特利特球形度检验 近似卡方 1178.351 

自由度 276 
显著性 .000 

资料来源：数据整理所得 
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由表 3.5 可知，KMO 值为 0.709，并且巴特利球形检验显著性水平小于 0.05，

这表明所收集到的数据适合做因子分析，量表的效度较好。 

根据表 3.6 总方差解释可知，24 个测量项目，第一个因子提取了测量项目

69.84%的信息量，第二个因子可以提取 7.682%的信息量，第三个因子提供了

5.850%的信息量，第四个因子提取了 4.363%的信息量，四个因子合计可以获得

所有测量项目 87.736%的信息量，能够提取的信息总量超过了 50%，说明具有一

定的科学研究价值。 

表 3.6 总方差解释 

总方差解释 

成分 初始特征值 提取载荷平方和 

总计 方差百分比 累积 % 总计 方差百分比 累积 % 

1 16.762 69.840 69.840 16.762 69.840 69.840 
2 1.844 7.682 77.522 1.844 7.682 77.522 
3 1.404 5.850 83.372 1.404 5.850 83.372 
4 1.047 4.364 87.736 1.047 4.364 87.736 
5 .707 2.945 90.681    
6 .521 2.172 92.853    
7 .359 1.495 94.348    
8 .305 1.270 95.618    
9 .219 .912 96.529    

10 .176 .733 97.263    
11 .159 .665 97.927    
12 .116 .482 98.409    
13 .107 .445 98.854    
14 .079 .331 99.185    
15 .061 .253 99.438    
16 .049 .205 99.643    
17 .032 .134 99.777    
18 .024 .098 99.875    
19 .011 .047 99.922    
20 .008 .034 99.956    
21 .005 .020 99.976    
22 .004 .015 99.991    
23 .001 .006 99.997    
24 .001 .003 100.000    

提取方法：主成分分析法。    

资料来源：本研究整理 

综上，本次调研问卷的信度与效度都达到了要求，调查问卷能够进行进一步

的检验分析且具有一定的研究价值。 



 

  25 

3.6 数据收集 

3.6.1 数据收集 

调查问卷的目标主要是集中于购买过故宫文创产品的消费者，基于此，调查

问卷将第一题甚至为“您是否购买过北京故宫博物院的文创产品”，如果调查对

象选择了“否”，调查问卷将直接结束作答，反之，调查对象将继续填写后续部

分。 

由于疫情的影响，实地发放调查问卷可能性不大。因此，调查问卷的发放将

以线上网络问卷的形式进行发放。为确保本研究的准确性，使得填写调查问卷的

被调查者为购买过故宫文创产品的人，调查问卷主要投放在北京房山地区的故宫

文创贴吧和文创论坛中中。除此之外，也会通过微信朋友圈以及让买过故宫文创

产品的家人朋友转发来进行随机收集调查问卷。调查问卷的发放时间预计 2023

年 1 月中旬左右。 

3.6.2 数据处理方法 

使用 SPSS 软件对样本进行描述性统计分析以了解调查对象的情况，包括性

别、年龄、收入以及职业等。使用克隆巴赫检验对本文的研究的自变量和因变量

的量表进行信度分析以及使用 KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）检验对本文研究的自

变量和因变量的量表进行效度分析，确保量表内部的一致性，是对数据进一步分

析的重要步骤；使用相关性分析来检验消费价值和消费者满意度两个变量之间是

否存在关系以及存在关系的密切程度。 

3.7 数据分析 

通过对调查问卷进行信效度检验之后，首先进行描述性统计分析，用以了解

被调查样本的基本情况，包括性别、年龄、学历、职业和收入的具体情况。 

其次进行对数据正态分布的检验，然后将进行对每个变量进行相关性分析，

用相关性分析描述自变量与因变量之间的线性关系。本文采用皮尔逊积数作为相

关性分析的检验方法，如果皮尔逊相关系数的值在-0.75 和-1 之间表明变量之间

存在负相关的影响；在 0.75 和 1 之间，表明变量之间存在正相关的影响；如果

在 0.30 和 0.70 之间，或者-0.30 和-0.70 之间，表明变量之间存在一个合适正（负）

相关的影响；在-0.25 和 0.25 之间，表明变量之间存在一个比较弱的相关影响。

除此之外，对数据进行回归分析进一步的确定自变量和因变量之间的关系。通过
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观察各变量之间的线性回归数据，对变量是否线性相关进行介绍，然后得到假设

结果。 
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第 4 章 研究结果与分析 

本文研究目的在于研究故宫博物院文创产品的消费价值对消费者满意度的

影响以及两者之间存在的关系。通过发放调查问卷进行数据收集，本次调查问卷

主要采取线上发放模式，主要调查对象为买过故宫文创产品的群体。因此，正式

问卷调查中，发放了大约 220 份调查问卷，剔除 10 份无效和 4 份异常问卷后，

有效问卷 196 份，问卷回收率大约为 95.14%。本章将对收集到的数据进行描述

性统计分析、假设检验以及正态分布检验。总结数据分析以及检验假设的结果。 

4.1 描述性统计分析 

描述性统计分析主要是针对样本的性别、年龄、职业、收入、购买故宫文创

产品的次数等题项，对 196 个样本的基础特征进行频率和百分比的统计分析。 

在性别统计分析中，男生占比 57.14% ，女生占比 42.86%，男女比例相差

不大，男性消费者略多于女性。 

在年龄的分布上，主要集中于 25 岁以上群体，占比达到了 75.53%，其中 25

岁-35 岁占比 42.35%，35 岁以上占比 34.18%，说明样本的主要对象主要集中于

青年或者中年。这两个群体对于文创产品的具有不同个性要求，对故宫文创产品

具有较强的购买意愿。 

在职业上，私营业主、公务员、白领（普通职员）占据了前三位，占比分别

为 26.54%、36.22%和 13.78%。由此可见，购买故宫文创产品的群体是有一定的

稳定收入。其中值得注意的是学生的占比为 11.73%，学生也有可能成为购买故

宫文创产品的潜在主力。 

月收入基本呈正态分布，占据月收入前三位的分别是 2000-5000 元、

5000-10000 元以及 1000 元-2000 元以下，所占比例分别为 35.71%、25.51%以及

22.96%。这个占比结果基本符合当前中国发达地区的收入水平。 

在购买故宫文创产品这一题项中，主要集中在半年 1-2 次次以及每月 2-3 次，

占比分别为 25%和 46.43%，由此可见，故宫文创产品的客户黏性不是很大，多

次购买的消费者不多。个人特征统计分析结果具体内容如下表 4.1 所示： 
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表 4.1 个人特征描述性统计分析表 

个人特征 样本数 占比 
性别 男 112 57.14% 

 女 84 42.86% 
年龄 18 岁 ⁓ 25 岁 21 10.71% 

 25 ⁓ 30 岁 25 12.76% 
 30 岁 ⁓ 35 岁 83 42.35% 
 35 岁以上 67 34.18% 

职业 学生（大学及以上） 27 11.73% 
 白领(普通职员) 23 13.78% 
 公务员 71 36.22% 
 私营业主 52 26.54% 
 其他 23 11.73% 

月收入 1000 元⁓2000 元以下 45 22.96% 
 2000 元 ⁓ 5000 元 70 35.71% 
 5000 元 ⁓ 10000 元 50 25.51% 
 10000 元以上 31 15.82% 

购买次数 一般（每月 1-2 次） 26 13.27% 
 有时（每月 2-3 次） 49 25% 
 偶尔（半年 1-2 次） 91 46.43% 
 很少（每年 1-2 次） 30 15.31% 

资料来源：本研究整理 

 

4.2 数据分析 

4.2.1 数据的正态分布检验 

使用 SPSS 软件对量表各个变量的均值、标准差、偏度以及峰度进行描述性

统计分析并进行正态分布检验。具体结果如表 4.2 所示。 
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表 4.2 样本数据的描述统计分析 
描述统计 

 
N 最小值 最大值 均值 标准偏差 偏度 峰度 

统计 统计 统计 统计 统计 统计 标准错误 统计 标准错误 
功能价值 196 1.00 5.00 3.959 .809 -1.249 .174 1.540 .346 
社会价值 196 1.00 5.00 3.964 .804 -1.139 .174 1.015 .346 
认知价值 196 1.00 5.00 4.171 .629 -1.422 .174 3.883 .346 
条件价值 196 1.00 5.00 3.920 .859 -1.060 .174 .707 .346 
情感价值 196 1.00 5.00 3.981 .795 -1.196 .174 1.322 .346 
体验价值 196 1.00 5.00 3.984 .771 -1.097 .174 1.102 .346 
服务价值 196 1.00 5.00 3.945 .874 -1.082 .174 .778 .346 
消费者 
满意度 

196 1.00 5.00 3.879 .836 -.981 .174 .440 .346 

有效个案数

（成列） 
196         

资料来源：本研究整理 

 

结果显示，项目的偏度系数绝对值小于 3，峰度系数绝对值均小于 10，样本

数据可以视为符合单变量正态分布 (Lline, 1998)。 

4.3 假设检验 
4.3.1 相关性检验 

在信度和效度分析的基础上，进一步对研究中的各个变量进行相关分析。相

关性分析主要是用来描述自变量和因变量之间的线性关系，本研究通过皮尔逊

（Pearson）相关系数进行相关性分析，通过系数的大小来进行确定变量之间是

否存在相关性以及相关的密切程度。皮尔逊系数在-1 到 1 之间，与接近于代表相

关性越强。通过使用 SPSS 软件对收集的数据进行皮尔逊相关系数检验具体分析

结果如表 4.3 所示。 

通过表 4.3 能够知道功能价值、社会价值、认知价值、条件价值、情感价值、

体验价值、服务价值和消费者满意度互相之间存在显著的相关关系。且相关性系

数都为正数，可初步判断两两之间存在显著的正向影响。除此之外，功能价值、

社会价值、认知价值、条件价值、情感价值、体验价值、服务价值都与消费者满

意度存在显著的相关性，同时相关性系数为正，可以初步判断功能价值、社会价

值、认知价值、条件价值、情感价值、体验价值、服务价值都与消费者满意度有

显著的正向影响。
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表 4.3 皮尔逊相关系数检验分析结果 

皮尔逊相关性系数表 

  平均值 标准差 功能价值 社会价值 认知价值 条件价值 情感价值 体验价值 服务价值 消费者满意度 

功能价值  3.959 .809 1        
个案数  . 196        

社会价值  3.964 .804 .633** 1    .   
个案数   196 196       

认知价值 皮尔逊相关性 4.17 .629 .467** .548** 1   .   
个案数   196 196 196      

条件价值 皮尔逊相关性 3.920 .859 .639** .714** .398** 1   .  
个案数   196 196 196 196     

情感价值 皮尔逊相关性 3.981 .795 .608** .739** .546** .761** 1    
个案数   196 196 196 196 196    

体验价值 皮尔逊相关性 3.984 .771 .663** .735** .548** .710** .735** 1   
个案数   196 196 196 196 196 196   

服务价值 皮尔逊相关性 3.945 .874 .610** .678** .494** .745** .739** .725** 1 . 
个案数   196 196 196 196 196 196 196  

消费者满意

度 

皮尔逊相关性 3.879 .836 .607** .737** .551** .740** .738** .733** .755** 1 
个案数   196 196 196 196 196 196 196 196 

**. 在 0.01 级别（双尾），相关性显著。 

数据来源：本研究整理
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4.3.2 回归分析 

在通过皮尔逊系数检验得出上述变量之间存在显著相关关系的基础上，为了进一步

探索自变量和因变量之间的因果关系，本研究通过 SPSS 软件对自变量和因变量之间分

别进行线性回归分析，表 4.4 为功能价值、条件价值、社会价值、认知价值、情感价值、

体验价值、服务价值与消费者满意度的线性回归分析结果。 
表 4.4 线性回归分析结果 

系数 a 

 

未标准化系数 标准化系数 
t 显著性 

共线性统计 调整后

的 R 方 
DW 值 

B 标准错误 Beta 容差 VIF 

(常量) -.252 .231  -1.093 .276   

.702 2.025 

服务价值 .255 .063 .267 4.042 .000 .351 2.846 
社会价值 .216 .068 .207 3.151 .002 .353 2.833 
条件价值 .230 .065 .236 3.527 .001 .340 2.937 
认知价值 .175 .065 .131 2.673 .008 .633 1.579 
体验价值 .161 .074 .148 2.184 .030 .333 3.007 

a. 因变量：消费者满意度 

资料来源：本研究整理 

 

从表 4.4 线性回归分析结果可以看出模型调整后的 R 方为 0.702。说明消费价值的

五个维度可以解释消费者满意度变异程度的 70.2%且 VIF 值均小于 5，说明不存在共线

问题。除此之外 DW 值均在 2 附近，样本独立，模型可以接受。 

各变量之间具体回归分析结果如下： 

服务价值的回归系数为 0.255（t=4.042，p<0.05)这意味着服务价值对消费者满意度

存在显著的正相关关系，即故宫文创产品的服务价值越高，消费者满意度就越高。 

社会价值的回归系数为 0.216（t=3.151，p<0.05)，这意味着社会价值对消费者满意

度存在显著的正相关关系，即故宫文创产品的社会价值越高，消费者满意度就越高。 

条件价值的回归系数为 0.230（t=3.527，p<0.05)，这意味着功能价值对消费者满意

度存在显著的正相关关系，即故宫文创产品的条件价值越高，消费者满意度就越高。 

认知价值的回归系数为 0.175（t=2.673，p<0.05)，这意味着认知价值对消费者满意

度存在显著的正相关关系，即故宫文创产品的认知价值越高，消费者满意度就越高。 

体验价值的回归系数为 0.161（t=2.184，p<0.05)，这意味着体验价值对消费者满意

度存在显著的正相关关系，即故宫文创产品的体验价值越高，消费者满意度就越高。 

在进行线性回归分析时，情感价值和功能价值作为排除的变量并不会对消费者满意

度产生影响关系。 
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如表 4.5 消费者满意度量表所示，通过对消费者满意度量表均值能够发现消费者满

意度量表得分略高于 3.5 分，结果说明消费者对于故宫文创产品的满意度仍有较大的提

升空间。因此可以通过提升社会价值、认知价值、条件价值、体验价值、服务价值来对

故宫文创产品在消费者满意度方面提出合理的建议。 

表 4.5 消费者满意度量表分析 
描述统计 

 N 最小值 最大值 均值 标准偏差 

28.故宫文创产品完全满足了

消费者的预期要求 
196 1 5 3.69 1.090 

29.故宫文创产品的商店提供

了完善的消费体验 
196 1 5 3.99 .977 

30.消费者对故宫文创产品的

评价非常高 
196 1 5 3.95 .973 

有效个案数（成列） 196     

资料来源：本研究整理 
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4.4 本章小结 

本章通过问卷调查的问项收集数据，对收集到的数据进行了分析以及假设检验。首

先对问卷数据进行了描述性统计分析，对购买故宫文创产品的群体进行了一个基本的人

口特征分析。其次对收集的数据进行了正态分布的检验，发现数据符合正态分布。又对

数据进行了相关性检验，发现社会价值、认知价值、条件价值、体验价值、服务价值都

与消费者满意度有显著的正相关关系。最后通过回归分析对数据进行进一步的检验，最

终发现研究结果与最初假设如下所示，即： 

H1：功能价值对消费者满意度有正向影响  不成立 

H2：条件价值对消费者满意度有正向影响  成立 

H3：社会价值对消费者满意度有正向影响  成立 

H4：认知价值对消费者满意度有正向影响  成立 

H5：情感价值对消费者满意度有正向影响  不成立 

H6：体验价值对消费者满意度有正向影响  成立 

H7：服务价值对消费者满意度有正向影响  成立 
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第 5 章 结论、建议和未来研究展望 

本文研究目的在于发现故宫文创产品消费的价值对于消费者满意度的影响，针对故

宫文创产品进行了问卷调查。本章将根据数据分析结果得出结论，然后对进一步提高北

京故宫博物院文创产品的消费者满意度提出了一些策略。最后对本研究的不足之处进行

了总结和分析。在此基础上，提出了三点建议来为其他研究人员进一步研究故宫博物院

文创产品消费价值与消费者满意度的研究做进一步的展望。 

5.1 研究结论 

5.1.1 故宫文创产品的消费价值 

本文在整理文献研究后，总结出故宫文创产品在消费价值方面的七个维度，分别是

功能价值、社会价值、认知价值、条件价值、情感价值、体验价值、服务价值。最终只

有社会价值、认知价值、条件价值、体验价值、服务价值与消费者满意度存在正向影响。 

条件价值与情感价值的相关性是最高的,这表明，条件价值与情感价值之间有显著

的正相关性。这一结果与林文萍等（2021）对于故宫文创产品的粉丝特征的研究结果一

致，粉丝在对故宫文创产品在一定条件下投入了时间以及情感，在不同条件下，消费者

对于故宫文创产品的情感投入会受到影响。 

条件价值与服务价值的相关性非常高。这表明，条件价值与服务价值相互之间正向

影响。这一结果与何昕阳（2021）对于故宫文创产品的营销研究结果类似。他在研究中

发现，故宫文创产品对于客户的特定需求给予满足，极大的提高了消费者对于服务的满

意度。 

故宫文创产品的社会价值和认知价值的显著的正相关性。这说明，社会价值与认知

价值相互之间正向影响。这一结果与王佳（2019）在研究故宫博物院的文创产品结果类

似。她在研究中发现，故宫博物院的文创产品所带来的历史知识以及传统文化实现了消

费者自我价值的提升，为故宫博物院在社会上创造了正面的广泛影响。 

除此之外，情感价值与社会价值的相关性也比较高，这表明情感价值与社会价值相

互之间有着较强的正向影响。这一结果与王棋壹（2022）对故宫文创产品的产品价值与

消费需求的研究结果类似。她在研究中发现，故宫文创产品作为一种标志性的消费符号
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能够给予一些社会群体表达自我主张以及认同感，能够与自己的社交圈进行互动。 

5.1.2 文创产品的消费价值对消费者满意度的影响 

本文通过使用回归分析检验了故宫文创产品的各个消费价值维度，对购没故宫文创

产品的消费者的满意度所产生的影响。研究发现，消费者价值维度中社会价值、认知价

值、条件价值、体验价值、服务价值均对消费者满意度呈正向影响，即文创产品在社会

价值、认知价值、条件价值、体验价值、服务价值做得越好，消费者满意度将越高。 

服务价值是各维度中最能影响消费者满意度的一个因素。研究发现，文创产品对于

不同人群拥有着不同的定位从而提供不同的服务以及包括购买文创产品之后的服务会

提高消费者满意度。这一发现与单霁翔（2017）对故宫博物院的研究结果相一致。他在

研究故宫博物院时发现，故宫博物院将运营理念从义务为中心转变成为以人为中心，为

人们提供优质的服务，其服务意识与服务水平越高，消费者满意度就越高。 

条件价值和社会价值对于消费者满意度的影响基本相似。经研究发现，有些文创产

品的使用会提供一定的使用条件以及能够在不同的社会群体流通，极具社交性以及满足

消费者的条件，进而提升消费者满意度。这一发现与朱静静（2021）的研究发现一致，

他提出对博物馆社会群体进行分类，在不同的场景和条件下为不同的人进行服务，极大

地提高了消费者的满意度。 

认知价值也对消费者的满意度产生影响。研究发现，故宫文创产品在一定程度上，

满足了消费者的求知欲望以及丰富了消费者的文化内容。这一发现与夏毛宁（2020）对

故宫文创产品消费的研究结果一致，其提出故宫文创产品的核心在于高度的文化认同，

将文创产品与文化内涵不断结合，让人们买到产品的同时学到新的知识，使消费者对产

品的黏性不断增强，进而提高消费者满意度。 

体验价值对消费者满意度的影响排在最后。研究发现，文创产品给消费者带来有关

故宫在购物和参观等方面的良好体验，将极大地提高消费者的满意度。这一发现与

Kotler (2007) 对荷兰博物馆的研究结果相一致。他在研究荷兰博物馆时发现，博物馆提

供社会体验、娱乐体验以及参与体验是一种趋势，增加文创产品的体验价值是文创产品

未来的发展方向，文创产品的体验性越高，消费者满意度就越高。 

5.2 提高故宫文创产品消费者满意度的策略 

5.2.1 加大挖掘传统文化的力度和产品种类 

通过研究发现，消费者满意度主要受到，这说明顾客在购买文创产品时会考虑来自

多方面的价值因素。 
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目前故宫文创产品大多数以“萌”系列作为主要产品，的确是吸引了一大堆的粉丝，

这些人认为产品可爱有趣，完全迎合了当下年轻人的审美以及时尚潮流。但是也有一大

部分人对于故宫文创产品的“萌”系列产品不感兴趣，这些人认为过于“萌”化的文创

产品发展方向会影响传统文化的内涵以及使人们忘记购买文创产品的初衷，无法达到弘

扬传统文化的目的。 

目前来说，在文创市场上，由于消费市场和消费者都喜欢跟风，产品同质化非常严

重。尤其是故宫文创产品“萌”系列产品的大卖，众多博物馆也开始纷纷跟风效仿，一

度掀起了“萌”系产品的热潮。杜甫草堂博物馆通过对杜甫这一历史人物的创新开发，

吸引许多青少年消费者的喜爱。卖萌已经成为了博物馆文创设计中的一种时尚。但“萌”

系产品不可能一直占据博物馆文创产品的主流。除此之外，一直以“萌”系产品作为主

打产品会使于故宫文创产品偏离发展的主要方向。“萌”仅仅只是一种有趣的表现方式，

过度依赖于“萌”系产品可能会产生审美疲劳，同时也将偏离承载故宫博物院的历史文

化和艺术价值的初衷，甚至会让一些人对馆内的藏品产生误解。 

固定的产品类型就目前而言，已无法满足消费者的需求，这就需要其开发出更具有

创意和类型的文创产品来满足消费者的需求。通过本文研究发现，故宫文创产品的主要

消费力量在 25-35 这一年龄段，应该对这一年龄段进行产品开发与设计。通过深度开发

关内特色文物并通过现代的科技手段制作出符合消费群体的文创产品。既能使文创产品

蕴含故宫博物院的历史与传统文化，又能满足消费者的消费需求。通过对故宫文创产品

分类的归纳能够看出，现阶段，故宫文创产品在实用型产品方面的开发力度还是不够，

仅仅只有几种，而故宫博物院作为中国最大的博物院，其拥有大量的独特藏品，完全可

以成为其后续创作的灵感源泉。 

 

5.2.2 加大人员素养培训 

服务也是故宫文创产品的一个重要方面，故宫博物院作为中国最大的博物院，是中

国博物馆的风向标，其在各方面都要考虑细致。服务作为最能体现博物馆外在的方面是

极其重要的。因此故宫博物院在进行文创产品的研发与创作时需要将服务考虑到，树立

工作人员的服务意识。 

服务价值作为故宫文创产品消费价值的一个重要维度，其对消费者满意度的影响非

常显著，这表明消费者在选择购买文创产品时对于服务的要求还是非常高的。就目前而

言，故宫博物院文创产品的线上和线下店铺均需要进行人员素养的培训，在消费者购买
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文创产品销售人员无法主动地向消费者讲解一些产品的基本信息，只能被动地回答一些

文创产品的基本信息，无法与消费者进行深入的互动。因此，故宫博物院需要通过系统

性的培训来对销售人员进行专业文化知识补充。除此之外，故宫博物院还需要招聘懂得

文创产品设计和内涵的文创人才，并且让其参与到文创产品的讲解和销售过程中去，主

动去询问和介绍消费者对产品的需求和信息，调动消费者购买文创产品的购买意向。从

而进一步获得文创产品的设计思路和探寻消费者对于文创产品的需求。 

5.2.3 紧跟时尚潮流，为文创产品注入新元素 

故宫博物院作为中国博物馆最著名的品牌之一，其发展创新离不开浓厚的地区历史

文化。传统文化的内涵是故宫博物院这个品牌的发展基础，也是消费者选择故宫文创产

品的理由之一。在消费者购买文创产品过程中，其会首先想到与自身价值观相匹配的品

牌。其次是自己认可度较高而品牌。消费者在购买过程中向外界表达自己的态度、个性

以期待自身的身份得到人以及所期望社会群体的认可。 

模仿和复制对于故宫博物院来说不是最主要的，只有符合大众的要求才是文创产品最主

要的。其需要进行大量的市场调研，充分了解消费者的爱好和未来市场的潮流趋势。 

在对数据的分析中，能够发现故宫文创产品的社会价值对消费者满意度具有正向影

响。同时，在个人特征描述性统计分析中能够发现，青年学生群体是具有成为故宫文创

产品主力消费群体的潜力。这个群体对新鲜事物接纳度和认可度快于其他人，且会有跟

风和从众心理，极易受到周边人认可的时尚潮流影响。因此，故宫博物院需要进行市场

调研和紧跟时尚潮流，了解消费者对于文创产品的需求，进而生产出满足消费者需求的

文创产品。 

5.2.4 提高文创与消费者的互动 

服务价值和体验价值都是影响消费者满意度的重要维度，许多消费者虽然能够选择

多种多样的文创产品，但在购买时只能被动地接受故宫的文化，对于文创产品的研发与

制作没有丝毫体验。消费者无法感受到相应的精神文化需求。基于此，故宫文创产品在

设计或者销售时应注意人员互动以及产品互动，而不是简单的买卖。 

文创产品的互动性是至关重要的，如果只单纯地以文创产品为主体而忽视消费者时，

消费者对于文创产品的满意度可能会大幅地减少。故宫文创产品带给消费者的不应该只

是历史文化与传统艺术，还应该包括了实用和趣味。基于此，故宫文创所设计出的“朕”

知道了胶带以及“朕”就是这样折扇获得了大批粉丝。 

随着人们生活水平的不断提高，人们对于文创产品的要求也不断提高。因此，故宫
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文创产品的设计者应该以人文本，以消费者的视角研发文创产品，拉近消费者与故宫博

物院的距离。注重不同年龄段对文创产品的需求以及差异，发挥出故宫博物院的影响力，

从而引导消费者更加地喜欢故宫的历史文化以及更加地愿意去了解故宫博物院。 

除此之外，故宫完全可以依靠现有的科技手段为消费者提供沉浸式的 VR 空间体验

来增加与消费者的互动性。让消费者感受不一样的娱乐体验，也能通过这种体验过程，

满足消费者对于文创产品的参与感以及参与文创产品的研发需求。 

消费者对于购买文创产品的过程中所受到的服务和体验都是销售人员与消费者的

一次互动，一次好的互动能够提高消费者对于故宫文创产品的忠诚度，让消费者享受到

宾至如归的感觉。但从现在来看，故宫博物院的交互类型的文创产品虽然有很多，但消

费者并没有感受到满意的效果。因此，故宫文创产品应该充分发挥其本身品牌的力量，

例如向人们征集产品的创意，实现文创的共创，让消费者体验不一样的文创产品开发过

程。与此同时，运用大数据的方法，及时收集消费者喜好与消费者对文创产品的评论，

为消费者提供更优质的服务。 

5.2.5 严格把控文创产品的品控 

对于消费者来说，故宫文创产品的好坏完全影响其对故宫文创产品的满意度，目前

来说，故宫博物院的合作机构过多，导致产品的质量无法得到保证，而且产品所应用的

场景过于分散，市场上以次充好的现象一直存在，容易误导消费者对于产品使用的条件

产生误判，使得消费者无法获得满足自己需求的文创产品。基于此，故宫博物院应该发

挥博物馆龙头的能力，加强对产品发面的管理。除此之外，将故宫博物院的文创产品打

上专属于自己的防伪标志，将产品进行定向分类，改良创新产品、开发出不同使用场景

的产品。 

条件价值对消费者的满意度存在着正向影响，由于故宫文创产品的开发模式多种多

样，除了自身的对于文创产品的开发，也存在合作与授权的开发模式，这就需要对文创

产品的使用场景有着不同的要求，为了避免不必要的产品风险，所开发出的产品必须有

着精准的定位，以满足在不同条件下，消费者的不同需求。 

5.2.6 提高产品内涵,打造精品 

故宫博物院的文创产品受到了大多数人的追捧，已经逐渐地超出了旅游纪念品的范

围，逐步向大众伴手礼转变。通过本文研究调查发现消费者购买故宫文创产品的频率不

高。大多数消费者仅仅停留在体验层面，并且单次购买产品的比重占据了大多数。基于

此可以发现，故宫文创产品无法激发人们较大的购物欲望。从而导致顾客的重复购买欲



 

  39 

望不强。 

针对这种情况，故宫文创应该加强文创产品内容的发展以及加强文化内涵建设。现

代社会，消费者对于产品的第一印象决定产品的去留。一个好的产品设计能吸引消费者

的目光，引起其消费的欲望。同时在产品的研发生产过程中加入传统文化与故事，引起

消费者的求知欲，当消费者在文创产品中的故事获得历史认同感。 

故宫文创产品既然要打造精品，那就不应该仅仅局限于产品方面，其本身所蕴含的

传统文化也应该进行升华，将不同的历史故事与情感相结合，用情感的力量去打动消费

者。在本研究中，认知价值对消费者满意度具有正向的影响，故宫文创产品的创意和内

涵一直局限在几种，时间一长，消费者难免会觉得审美疲劳。因此，故宫文创产品应该

提高自身产品的文化内涵以及包含的传统知识。所开发出来的产品应该将文物背后的含

义与所代表的传统历史与相融合。消费者在购买到文创产品后，既可以了解到传统的文

化知识，也能够发现每个文创产品蕴含了浓厚的历史文化。充分满足了不同消费者对不

同文创产品的需求。 

5.3 未来研究展望 

本文研究不足之处是一方面在于本文研究的消费价值维度主要是通过对故宫文创

产品的分类与特点，结合文献资料的查询与整理所进行的分析，没有咨询相关领域的专

家，可能会造成一些关于消费价值维度信息的缺失。另一方面在于调查问卷的样本发放

范围受到了一些限制，由于调查问卷的主要方式是以线上的方式进行发放，虽然结合了

一些研究学者的量表问项，但对于体验价值与服务价值等需要进行线下调查的方面可能

会造成一些影响，这些都在一定程度上对样本的取样造成了一定的局限性。基于此，对

未来进行故宫文创产品研究的研究者提供以下三点建议： 

加强对故宫博物院合作机构的了解以及资料的查找。故宫博物院的合作机构众多，

人员参差不齐，其对于故宫文化、传统文化以及体验式理论等方面的结合是否了解全面，

需要进一步的调查。 

加强对故宫文创产品的消费价值维度的研究，对于故宫文创产品的消费价值维度进

行深度挖掘，其完全可以结合不同年龄、不同职业以及不同收入等方向进行研究，探索

这些方向注重哪一种消费价值的维度。从而进行定向的消费价值研究。 

扩大样本的研究数量。本次研究由于时间、精力等问题，主要是在于北京房山区域

进行在线发放调查问卷。从调查问卷的反馈结果来看，故宫文创产品的购买主要以青年
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人和中年人。在未来研究中，对于人口基本特征样本的选取应做到结构合理，将样本范

围扩大到更加具有代表性的城市中去，使样本分布广泛，代表性强，以便得到更合理、

更准确的结论。 
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附录:调查问卷 

北京故宫博物院文创产品调查问卷 

尊敬的女士/先生，您好！ 

感谢您参加本次调查问卷，您填写的信息对本文研究有重要的价值。本问卷旨在了

解您对北京故宫博物院文创产品的调查，所有答案并不唯一。非常感谢您对本次问卷调

查的支持。问卷内容不涉及您的隐私信息，所得数据仅作为学术研究之用。祝您心情愉

悦，生活愉快。 

 

1. 您是否购买过故宫文创产品（若选否请结束作答） 

A. 是 

B. 否 

 

2. 您的性别？ 

A. 男 

B. 女 

 

3. 您的年龄段？ 

A. 18岁 ⁓ 25岁 

B. 25岁 ⁓30岁 

C. 25岁 ⁓ 35岁 

D. 35岁以上 

 

4. 您的职业？ 

A. 学生（大学及以上） 

B. 白领 

C. 公务员 

D. 私营业主 

E. 其他 
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5. 您的月收入或生活费（学生）是？ 

A. 1000 元 ⁓2000 元以下 

B. 2000 元 ⁓ 5000 元 

C. 5000 元 ⁓ 10000 元 

D. 10000 元以上 

 

6. 您购买北京故宫博物院文创产品的次数？ 

A.一般（每月 1-2 次） 

B.有时（每月 2-3 次） 

C.偶尔（半年 1-2 次） 

D.很少(每年 1-2 次） 

 

 功能价值 
 
7. 故宫文创产品实用性较强，在生活中能够满足自身需求 
A. 非常不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
8. 故宫文创产品的产品质量具有一定的保障 
A. 非常不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
9. 故宫文创产品做工精良，使用方便 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
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社会价值 
 
10. 故宫文创产品在一定程度上让自己匹配某些群体 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
11. 使用故宫文创产品能够引起朋友间的话题讨论 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
12. 将故宫文创产品作为礼物转赠他人可以让我改善社交关系 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
认知价值 
 
13. 故宫文创产品能够增加我对博物馆文物的了解 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
14. 故宫文创产品为我提供了一个了解传统文化的途径 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
15. 购买故宫文创产品能够让我获得更多的新知识 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
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E. 非常同意 
 
条件价值 
 
16. 故宫文创产品具有一定的收藏价值 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
17. 故宫文创产品具有一定的传统文化内涵 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
18. 购买故宫文创产品是一种新的时尚潮流 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
情感价值 
 
19. 故宫文创产品具有一定的纪念意义，购买它令人愉快 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
20. 故宫文创产品作为礼物转赠他人时，能够表达特殊的含义 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
21. 购买故宫文创产品是出于个人爱好 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
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C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
体验价值 
 
22. 故宫文创产品的线上商店购物体验非常好 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
23. 故宫文创产品的互动活动令人印象深刻 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
24. 逛故宫文创产品商店是一场文化旅途 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
服务价值 
 
25. 故宫创产品所提供的服务达到了预期要求 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
26. 购买故宫文创产品时，专业人员的讲解非常细致。 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
27. 故宫文创产品的售后保障服务非常好 
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A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
28. 故宫文创产品完全满足了消费者的预期要求 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
29. 故宫文创产品的商店提供了完善的消费体验 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
 
30. 消费者对故宫文创产品的评价非常高 
A. 完全不同意 
B. 不同意 
C. 不确定 
D. 同意 
E. 非常同意 
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