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摘  要 

本研究探讨消费者价值感知下博物馆毛绒类文创产品的设计开发路径。以消费价值理论为基础，构建该

类产品购买意愿研究模型并提出假设，参考成熟量表设计问卷收集数据，通过SPSS与结构方程模型完成

数据分析与模型验证，基于结果梳理产品设计流程。研究表明：情感、社会、功能、认知价值均对购买

意愿产生正向影响，其中情感与社会价值影响强度相近且最高，认知价值影响最弱；条件价值具有正向

调节作用，可强化产品购买意愿。据此提出，博物馆毛绒类文创产品设计应以消费者价值感知为核心，

通过文化元素解析与转译，聚焦情感传递、审美体验与社会交往，依托情感化设计三层次开展产品开发，

提升消费者购买意愿。 
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Abstract 
This study discusses the design and development path of museum plush cultural and creative prod-
ucts under consumer value perception. Based on the theory of consumer value, the research model 
of purchase intention of this type of product is constructed and hypotheses are proposed, the data 
are collected with reference to the maturity scale design questionnaire, the data analysis and model 
verification are completed through SPSS and structural equation models, and the product design 
process is sorted out based on the results. The results show that emotional, social, functional, and 
cognitive values all have a positive impact on purchase intention, among which the influence of 
emotion and social value is similar and the highest, and the influence of cognitive value is the weak-
est. Conditional value has a positive regulating effect and can strengthen product purchase inten-
tion. Accordingly, it is proposed that the design of museum plush cultural and creative products 
should take consumer value perception as the core, focus on emotional transmission, aesthetic ex-
perience and social communication through the analysis and translation of cultural elements, and 
rely on emotional design to carry out product development at three levels to enhance consumers’ 
willingness to buy.  
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1. 引言 

文化产业发展与消费升级推动我国博物馆文创产业持续扩容，文创产品已成为连接博物馆与大众、

实现文化与经济价值双赢的核心载体。当前，产品消费已进入感性消费阶段，消费者决策重心转向情感

共鸣、身份认同等精神维度，对文创产品设计提出了全新要求[1]-[3]。学界消费价值理论体系多元，但适

配性差异显著：Zeithaml 单维权衡理论无法拆解毛绒文创的复杂决策逻辑；Sweeney 四维模型缺失博物馆

文创核心的认知价值与文旅场景关键的条件价值；Holbrook 八维模型维度细碎、边界模糊；Woodruff 三
级认知框架聚焦决策过程，难以对接情感化设计理论。相较之下，Sheth 五维消费价值理论维度覆盖全面、

边界清晰可操作，兼具动态适配性与条件价值调节分析能力，且能与诺曼情感化设计三层次模型精准映

射，实现消费行为识别到设计策略输出的完整闭环，是本研究的最优理论框架[4]。研究基于 Sheth 五维

消费价值理论，结合情感化设计理论构建博物馆毛绒类文创产品设计模型，以期丰富相关研究成果，为

行业设计开发提供实证依据。 

2. 概念解释及文献回顾 

2.1. 消费价值理论与模型适配性论证 

消费者价值是营销领域的核心概念与解析消费者行为的关键工具，学界普遍认同消费者价值的多维

属性，但在维度划分、理论逻辑与适用边界上形成了多套差异化的理论体系。研究通过梳理主流消费价

值理论的核心内涵，结合博物馆毛绒类文创产品特性，进行理论模型的筛选与适配性论证。 
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2.1.1. 主流消费价值理论的核心内涵与适配性局限 
Zeithaml 与 Kotler 的权衡理论。该理论将消费者价值定义为“感知利得与感知利失的差额”，核心

是消费者基于成本与收益的单维权衡决策[5]；该模型奠定了消费者价值研究的基础，但其单维线性的分

析框架，无法解释博物馆毛绒类文创兼具功能、情感、社会、文化、情境多重属性的复杂消费动机，更无

法识别不同维度价值对购买意愿的差异化影响，无法完成本研究核心目标。Sweeney 等的四种价值维度

包括功能价值、情感价值、社会价值与感知成本，形成了广泛应用于快消品领域的测量量表[6]，但该模

型剔除了认知价值与条件价值两个核心维度，而认知价值对应的文化内涵、知识获取是博物馆文创区别

于普通消费品的核心属性，条件价值对应的稀缺性、场景性、营销刺激是影响文旅文创产品消费决策的

关键情境因素，维度的缺失导致该模型无法完整覆盖本研究的核心变量，难以全面解释毛绒类文创的消

费决策逻辑。Holbrook 的八种感知价值类模型将消费者价值划分为效率、卓越、地位、尊重、玩乐、美

感、伦理、精神八个维度，构建了基于消费体验的细分价值体系[7]；该模型的优势在于对消费体验的精

细化拆解，但也存在局限：其一，维度划分过于细碎，且边界模糊，如美感价值与玩乐价值、精神价值存

在明显的交叉重叠，易导致实证研究中的共同方法偏差，降低模型拟合效果；其二，缺乏对情境性因素

的系统考量，无法解释博物馆文创消费中场景、稀缺性等变量的调节作用。Woodruff 的三级认知层次框

架，基于“属性－结果－目标”的逻辑，构建了消费者价值的层级认知模型，核心是消费者基于自身目

标形成的价值感知[8]；该模型聚焦于消费决策的认知过程，而非价值维度的独立拆解与影响效应分析，

无法直接实现本研究“识别不同价值维度对购买意愿的影响强度排序”的核心目标，同时难以与诺曼情

感化设计三层次模型形成有效对接，不利于后续设计开发路径的研究。 

2.1.2. Sheth 五维消费价值理论的核心优势与适配性 
Sheth、Newman 和 Gross 于 1991 年提出的五维消费价值理论指出，消费者购买决策受功能、社会、

情感、认知、条件五大价值维度的共同驱动，单维或多维价值均可影响消费行为，且各维度的影响权重

随产品类型、消费场景动态变化。该理论为本研究的核心分析框架，其与研究场景的高度适配性体现在

四个方面： 
第一，维度覆盖全面，五大维度完整覆盖博物馆毛绒类文创消费决策的全维度动机，可全面解析其

复杂消费行为，弥补了其他模型的维度缺失问题。第二，边界清晰可操作，各维度定义明确、边界清晰，

已有大量成熟量表可供修正使用，可有效支撑问卷设计与实证分析，满足结构方程模型的分析要求。第

三，动态适配性强，理论明确维度权重随产品与场景动态调整，契合本研究识别毛绒文创差异化价值驱

动逻辑的核心目标，其纳入的条件价值维度，可系统分析情境因素的调节效应，弥补现有文创研究的不

足。第四，可对接设计实践，五维体系可与诺曼情感化设计三层次模型形成精准映射，实现“消费行为

识别－设计策略输出”的完整闭环，具备其他模型所没有的实践指导优势。 
综上，Sheth 五维消费价值理论是适配本研究场景的最优理论框架，为研究全流程提供了系统性理论

指导，且该理论已在旅游、文化消费等领域得到广泛应用与验证，为本研究奠定了基础[9]-[11]。 

2.2. 情感化设计理论 

唐纳德·诺曼(Donald Norman)的情感化设计理论指出，产品设计应超越基础的功能性和可用性，通

过本能层、行为层、反思层三个维度触发用户的情感共鸣，提升用户体验的深度与持久性。其中，本能

层基于视觉、听觉、触觉等感官刺激产生即时情感反应，核心影响要素为色彩、形态、材质等外在感官

属性；行为层关注用户与产品互动过程中产生的功能性体验；反思层则指向用户基于个人价值观、文化

背景及情感记忆，对产品形成的长期认知建构与情感依附关系，需借助叙事表达、文化认同与社交互动

设计强化用户情感联结。 
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目前，学界已将情感化设计理论广泛应用于文创产品设计研究中，该理论强调设计过程的消费者视

角，为博物馆文创产品设计提供了系统性的理论指导[12] [13]。 

2.3. 博物馆文创产品设计及消费研究 

当前国内对博物馆文创产品设计流程与方法的研究，可分为宏观与微观两大层面。 
宏观层面，学界普遍认同博物馆文创兼具文化意蕴与实用功能，其开发核心在于文化内涵、人文精

神的挖掘与产品体验的优化，相关研究多围绕受众需求导向、地方中小型博物馆文创的开发与营销策略

展开[14] [15]。微观层面，研究重点分为两大方向：一是以符号学、情感化设计、叙事设计等理论为根基，

构建多维度的文创设计方法与模型，探索抽象文化内涵的具象化转化路径[13] [16] [17]；二是消费者购买

意愿研究，学界多从心理学、消费者行为学等视角，结合实证与量化分析，识别核心影响因素，同时验

证了人口统计学特征、消费偏好等对购买决策的作用[18]-[26]。 
综上，现有研究多基于符号学视角开展设计解析，或运用量化工具结合消费者需求构建设计模型。

但随着博物馆文创产业的发展，毛绒类文创已成为消费新增长点，但针对该品类产品购买意愿的影响机

制、设计优化路径等核心问题的研究仍存在空白。因此，开展博物馆毛绒类文创产品专项研究，既契合

行业消费热点、可提升文创设计质量，也能填补相关研究空白，兼具理论与实践意义。 

3. 理论模型及研究假设 

消费者购买选择并非受单一、静态的线性关系影响，而是由多维、动态且具有情境依赖性的复杂系

统驱动。从消费者内部心理来看，消费者购买产品时往往追求多种价值的同时满足，既包括产品本身带

来的理性感知价值，也包括消费活动中获得的感性价值，不同价值维度的重要性因人因时而异；从外部

情境来看，社会环境、消费目的、营销刺激等因素也会对消费者购买意愿产生影响。 
故本文以 Sheth，Newman 和 Gross (1991)消费价值理论为依据，研究五维价值如何影响消费者文创

产品购买意愿。根据该理论情境性及维度权重动态性特点，本研究利用 SPSS 分析及结构方程模型验证

如下假设，见图 1： 
H1：社会价值对消费者购买意愿产生正向影响 
H2：情感价值对消费者购买意愿产生正向影响 
H3：功能价值对消费者购买意愿产生正向影响 
H4：认知价值对消费者购买意愿产生正向影响 
H5：条件价值在购买意愿影响路径中产生正向调节作用 

 

 
Figure 1. Museum plush toys cultural and creative products willingness to buy assumptions model 
图 1. 博物馆毛绒类文创产品购买意愿假设模型 
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4. 博物馆毛绒类文创产品消费价值感知评价 

4.1. 量表设计 

为保证测量变量的有效性和可靠性，借鉴国内外消费价值理论相关成熟量表[4] [6] [27]-[29]，结合博

物馆文创产品的消费特殊性进行题项修正，提升变量描述的准确性：功能价值(FV)包括“质量与性能、

价格与价值、实用性”；社会价值(SV)包括“归属感、自我彰显、分享互动、功利追求”；情感价值(EV)
包括“情感需求、愉悦精神、收藏、情感共鸣、文化体会”；认知价值(PV)包括“交互体验、文化内涵、

文化宣传、吸引力”；条件价值(CV)包括“稀缺性、亲和性、外观、媒体宣传、购买渠道”；购买意愿

(PI)包括“愿意购买、愿意向他人推荐、持续关注产品信息”。 
量表采用里克特七级量表，以“非常不同意”到“非常同意”设置 7 级评估标准，能够精准反映受

访者的态度与观点。 

4.2. 数据收集 

调查通过问卷星官网平台发布，剔除不合格问卷后共回收有效问卷 662 份。通过 SPSS27.0 软件对样

本特征进行描述性统计分析。在 662 份有效样本中，30.56%的被调研者为男性，69.44%的被调研者为女

性，年龄主要集中在 21~40 岁，50 岁以上人群也有覆盖，月收入主要集中在 5000~10,000 元区间，受教

育程度普遍较高，且 89.7%受访者有博物馆文创购买经历。 

4.3. 研究结果及分析 

4.3.1. 信度检验 
首先采用 Cronbach’s α系数进行信度分析，通常认为在基础研究中 Cronbach’s α系数大于 0.7 时，量

表具有较好的信度，达到 0.8~0.9 时说明量表信度良好。问卷功能价值、社会价值、情感价值、认知价值、

条件价值、购买意愿的 Cronbach’s α系数分别为：0.858、0.896、0.920、0.872、0.929、0.879。各测量变

量的 Cronbach’s α系数各项均大于 0.8，量表信度良好。 

4.3.2. 效度检验 
本研究通过 KMO 和 Bartlett 检验完成效度验证，结果显示，KMO 值为 0.921，远高于 0.7 的临界标

准；Bartlett 检验的近似卡方值为 11958.199，自由度 435，对应 p 值为 0.000 (p < 0.05)，通过显著性检验，

见表 1。进一步的因子载荷与共同度检验显示，各维度题项因子归属清晰，无交叉载荷现象，所有题项的

共同度介于 0.631~0.881 之间，均高于 0.5 的临界标准，表明量表具有良好的结构效度与收敛效度，见表

2，题项设置合理，维度划分清晰，可用于后续实证分析。 
 
Table 1. Validity test 
表 1. 效度检验 

KMO 值 0.921 
近似卡方 11958.199 

df 435 
p 值 0.000 

 
Table 2. Factor load and commonality test 
表 2. 因子载荷与共同度检验 

题项 
因子载荷系数 

共同度 
因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 

FV1     0.810  0.701 
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续表 

FV2     0.821  0.707 

FV3     0.819  0.695 

FV4     0.828  0.719 

SV1  0.794     0.666 

SV2  0.798     0.672 

SV3  0.785     0.670 

SV4  0.777     0.643 

SV5  0.808     0.682 

SV6  0.769     0.640 

EV1 0.780      0.631 

EV2 0.793      0.654 

EV3 0.794      0.682 

EV4 0.789      0.658 

EV5 0.755      0.634 

EV6 0.773      0.636 

EV7 0.775      0.646 

EV8 0.778      0.631 

PV1    0.840   0.733 

PV2    0.833   0.723 

PV3    0.822   0.717 

PV4    0.838   0.728 

CV1   0.874    0.791 

CV2   0.866    0.780 

CV3   0.875    0.798 

CV4   0.858    0.770 

CV5   0.862    0.770 

PI1      0.790 0.881 

PI2      0.780 0.779 

PI3      0.774 0.760 

4.3.3. 模型拟合度检验 
通过多项核心指标，对结构方程模型(SEM)的拟合度进行检验，结果如表 3 所示。学术研究中，卡方

自由度比 χ2/DF 介于 1~3 之间，RMSEA、SRMR 小于 0.1，IFI、TLI、CFI 大于 0.9，即代表模型拟合效

果良好。所有指标均符合学术研究的理想标准，模型整体拟合效果优异，能够可靠反映变量间的实际关

系，可用于后续路径系数分析，见表 3。 
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Table 3. The results of the fit test of the structural equation model 
表 3. 结构方程模型的拟合度检验结果 

指标 χ2 DF P χ2/DF RMR IFI TLI CFI RMSEA SRMR 

标准值 
- - >0.05 <3 <0.05 >0.9 >0.9 >0.9 <0.10 <0.1 

276.115 265 0.307 1.042 0.023 0.999 0.999 0.999 0.008 0.027 

4.3.4. 路径假设检验分析 
利用 Amos 软件，通过结构方程模型检验各维度价值对购买意愿的直接影响路径，结果如表 4 所示。

结果表明，H1~H4 所有研究假设均得到验证，情感价值、社会价值、功能价值、认知价值均能正向预测

博物馆毛绒类文创产品的购买意愿。从标准化路径系数来看，各维度对购买意愿的正向影响强度排序为：

情感价值(0.311) > 社会价值(0.308) > 功能价值(0.227) > 认知价值(0.135)，见表 4 及图 2。 
 
Table 4. Path relationship test results 
表 4. 路径关系检验结果 

路径 Estimate S.E. C.R. P std.Estimate 

功能价值 → 购买意愿 0.317 0.051 6.201 *** 0.227 

社会价值 → 购买意愿 0.460 0.056 8.221 *** 0.308 

情感价值 → 购买意愿 0.467 0.057 8.204 *** 0.311 

认知价值 → 购买意愿 0.184 0.049 3.767 *** 0.135 
 

 
Figure 2. Structural equation model 
图 2. 结构方程模型 
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4.3.5. 调节效应检验 
基于层次回归方法进行调节效应检验。 
第一，条件价值对功能价值与购买意愿间关系的调节作用。结果如表 5 所示，3 个回归模型均整体显

著(p < 0.001)，解释力随变量引入逐步提升；功能价值可显著正向预测购买意愿，条件价值不仅对购买意

愿有独立正向预测作用，还对功能价值与购买意愿的关系存在显著正向调节效应(B = 0.141, p = 0.001)，
条件价值水平越高，功能价值对购买意愿的正向促进作用越强。 
 
Table 5. Test results of conditional value on the moderating effect of functional value and purchase intention 
表 5. 条件价值对功能价值与购买意愿调节效应检验结果 

因变量 = 购买意愿 
模型 1 模型 2 模型 3 

B t p B t p B t p 

常数 2.989 95.550 0.000** 2.989 99.855 0.000** 2.971 98.523 0.000** 

功能价值 0.388 9.477 0.000** 0.334 8.394 0.000** 0.323 8.164 0.000** 

条件价值    0.247 7.856 0.000** 0.241 7.725 0.000** 

功能价值*条件价值       0.141 3.426 0.001** 

R2 0.120 0.195 0.210 

调整 R2 0.119 0.193 0.206 

F 值 F(1,659) = 89.807, p = 0.000 F(2,658) = 79.900, p = 0.000 F(3,657) = 58.049, p = 0.000 

ΔR2 0.120 0.075 0.014 

ΔF 值 F(1,659) = 89.807, p = 0.000 F(1,658) = 61.719, p = 0.000 F(1,657) = 11.740, p = 0.001 

注：*p < 0.05，**p < 0.01。 
 

第二，条件价值对社会价值与购买意愿的调节作用。结果如表 6 所示，综合三个模型的结果可知，

条件价值对社会价值与购买意愿的关系存在显著正向调节作用，即当条件价值处于较高水平时，社会价

值对购买意愿的正向影响更强；当条件价值处于较低水平时，社会价值对购买意愿的正向影响相对较弱，

该调节效应有效强化了社会价值对购买意愿的预测效力。 
 
Table 6. Test results of conditional value on the moderating effect of social value and purchase intention 
表 6. 条件价值对社会价值与购买意愿调节效应检验结果 

因变量 = 购买意愿 
模型 1 模型 2 模型 3 

B t p B t p B t p 

常数 2.989 99.631 0.000** 2.989 103.214 0.000** 2.973 100.241 0.000** 

社会价值 0.515 12.455 0.000** 0.450 10.968 0.000** 0.448 10.962 0.000** 

条件价值    0.216 7.018 0.000** 0.213 6.952 0.000** 

社会价值*条件价值       0.100 2.340 0.020* 

R2 0.191 0.247 0.253 

调整 R2 0.189 0.245 0.250 

F 值 F(1,659) = 155.134, p = 0.000 F(2,658) = 107.873, p = 0.000 F(3,657) = 74.230, p = 0.000 

ΔR2 0.191 0.056 0.006 

ΔF 值 F(1,659) = 155.134, p = 0.000 F(1,658) = 49.254, p = 0.000 F(1,657) = 5.475, p = 0.020 

注：*p < 0.05，**p < 0.01。 
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第三，条件价值对情感价值与购买意愿的调节作用。结果如表 7 所示，条件价值对情感价值与购买

意愿的关系存在显著正向调节作用，即当条件价值处于较高水平时，情感价值对购买意愿的正向影响更

强；当条件价值处于较低水平时，情感价值对购买意愿的正向影响相对较弱，该调节效应有效强化了情

感价值对购买意愿的预测效力。 
 
Table 7. Test results of conditional value on the moderating effect of emotional value and purchase intention 
表 7. 条件价值对情感价值与购买意愿调节效应检验结果 

因变量 = 购买意愿 
模型 1 模型 2 模型 3 

B t p B t p B t p 

常数 2.989 102.027 0.000** 2.989 105.878 0.000** 2.971 103.759 0.000** 

情感价值 0.555 13.956 0.000** 0.497 12.688 0.000** 0.488 12.517 0.000** 

条件价值    0.214 7.189 0.000** 0.212 7.150 0.000** 

情感价值*条件价值       0.122 3.106 0.002** 

R2 0.228 0.284 0.295 

调整 R2 0.227 0.282 0.291 

F 值 F(1,659) = 194.760, p = 0.000 F(2,658) = 130.712, p = 0.000 F(3,657) = 91.503, p = 0.000 

ΔR2 0.228 0.056 0.010 

ΔF 值 F(1,659) = 194.760, p = 0.000 F(1,658) = 51.684, p = 0.000 F(1,657) = 9.650, p = 0.002 

注：*p < 0.05，**p < 0.01。 
 

第四，条件价值对认知价值与购买意愿调节作用。结果如表 8 所示，综合三个模型的结果可知，条

件价值对认知价值与购买意愿的关系存在显著正向调节作用，即当条件价值处于较高水平时，认知价值

对购买意愿的正向影响更强；当条件价值处于较低水平时，认知价值对购买意愿的正向影响相对较弱，

该调节效应有效强化了认知价值对购买意愿的预测效力。 
 
Table 8. The results of the test results of conditional value on the moderating effect of perceived value and purchase intention 
表 8. 条件价值对认知价值与购买意愿调节效应检验结果 

因变量 = 购买意愿 
模型 1 模型 2 模型 3 

B t p B t p B t p 

常数 2.989 93.715 0.000** 2.989 98.216 0.000** 2.979 96.944 0.000** 

认知价值 0.308 7.830 0.000** 0.260 6.836 0.000** 0.261 6.883 0.000** 

条件价值    0.258 8.113 0.000** 0.254 7.983 0.000** 

认知价值*条件价值       0.081 2.086 0.037* 

R2 0.085 0.168 0.174 

调整 R2 0.084 0.166 0.170 

F 值 F(1,659) = 61.313, p = 0.000 F(2,658) = 66.582, p = 0.000 F(3,657) = 46.066, p = 0.000 

ΔR2 0.085 0.083 0.005 

ΔF 值 F(1,659) = 61.313, p = 0.000 F(1,658) = 65.821, p = 0.000 F(1,657) = 4.353, p = 0.037 

注：*p < 0.05，**p < 0.01。 
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5. 研究结果讨论与设计开发启示 

本研究通过 SPSS 27.0 与 Amos 软件完成了问卷数据的信效度检验、模型拟合度检验、路径系数分析

与调节效应检验，验证了研究假设，明确了各维度价值对博物馆毛绒类文创产品购买意愿的影响机制。

本部分将对实证结果进行讨论，并与现有相关研究进行对比分析，提炼本研究的理论洞见。 

5.1. 研究结果讨论 

主效应检验结果显示，情感价值、社会价值、功能价值、认知价值均对博物馆毛绒类文创产品的购

买意愿呈显著正向影响，影响强度排序为：情感价值 > 社会价值 > 功能价值 > 认知价值。这一结果表

明，消费者对博物馆毛绒类文创的购买决策重点由情感与社交诉求驱动，而非传统认知中的实用功能与

文化认知诉求；且情感价值与社会价值的影响强度几乎持平，说明该类产品同时承担着情感慰藉载体与

社交货币的双重功能，这与毛绒类产品的情感原生属性、社交媒体时代的消费特征高度契合。 
现有多数博物馆文创研究认为文化性、功能价值是核心驱动因素，部分研究甚至认为社交价值影响

不显著[23] [29]-[31]。本研究结论的差异根源在于产品品类原生属性不同：普通文创以日用品、文具等实

用型产品为载体，消费者决策偏理性，核心诉求是“实用功能 + 文化纪念”；而毛绒类文创以玩具为载

体，原生属性为情感型，核心功能是情感慰藉、陪伴与社交满足，决策偏感性，呈现“先购买产品，再品

味文化”的逻辑，文化传递以软渗透方式实现，文化内涵是情感与社交价值的赋能加分项，而非核心决

策项；王棋壹等在针对故宫文创产品的研究中发现，产品类型在价值感知与消费需求间起调节作用，情

感价值与社会价值对购买意愿的影响较大且较为均衡[32]，该研究结论与本文研究结论类似，同时也印证

产品类型确实可影响消费行为与倾向。 
需明确的是，认知价值直接影响最弱并非否定文化内涵的重要性，而是厘清了其角色定位：文化内

涵是提升产品差异化、强化情感共鸣与社交价值的核心赋能载体，消费者决策逻辑为“情感－社交优先，

文化赋能”，这为产品设计提供了关键启示。 
调节效应检验显示，条件价值对四大核心价值与购买意愿的影响路径均存在显著正向调节作用，验

证了 Sheth 五维模型中条件价值的情境性调节核心观点，明确了该类消费的强场景化特征。过往文创研

究多聚焦核心价值的直接影响，对条件价值的系统性探究不足，且普遍将其视为直接影响或中介变量，

未揭示其对所有核心价值路径的全局性调节作用，本研究弥补了这一理论缺陷。 
综上，本研究修正了现有博物馆文创研究中“文化内涵是核心驱动”的结论，揭示了博物馆毛绒类

文创产品的消费决策机制：情感与社会价值是核心购买动因，功能与认知价值起基础支撑作用，而条件

价值则是强化消费意愿的关键调节变量。研究同时厘清了文化属性在情感型文创产品中的角色定位，即

文化内涵并非直接的购买驱动，而是赋能产品差异化、深化情感与社会价值的核心内核。基于上述实证

结论，下文将从消费者价值感知的五个维度出发，具体提出博物馆毛绒类文创产品的设计开发策略与实

践路径。 

5.2. 设计开发启示 

博物馆毛绒类文创产品设计应以消费者价值感知为导向。设计前期需系统梳理文物承载的地域文化

脉络与历史语境，提炼代表性文化符号；其次从外延与内涵双维度解析文化符号，外延层聚焦文物原型

的形态、纹饰、色彩等视觉特征，内涵层面从隐喻、行为、精神三维度解析深层文化意涵，文化符号解析

的结果可与诺曼情感化设计的“本能层、行为层、反思层”三层次形成映射关系，最终在消费者价值导

向下，完成产品外观、功能及情感表达的一体化设计。 
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“马踏飞燕”毛绒玩具是甘肃博物馆(以下简称“甘博”)于 2022 年推出的爆款文创产品，文物原型

见图 3，产品形态见图 4。产品以东汉铜奔马文物为原型，其设计并未拘泥于文物奔腾的原始形态，而是

精准提取“顺拐奔跑”“单蹄踏燕”的标志性动作与“马到成功、开拓进取”的核心文化隐喻，构建起

从本能层视觉外观吸引，到反思层情感共鸣的价值感知链条，最终成为中国博物馆文创的爆款产品，为

博物馆带来流量与经济双丰收。毛绒文创产品设计解析见表 9。博物馆毛绒类文创产品设计流程见图 5。 
 

  
Figure 3. Gansu Provincial Museum “Copper Galloping Horse” physical drawing 
图 3. 甘肃省博物馆“铜奔马”实物图 1 

 

 
Figure 4. Gansu Provincial Museum “Horse Stepping Feiyan” plush cultural creation 
图 4. 甘肃省博物馆“马踏飞燕”毛绒文创 2 

5.2.1. 情感价值 
情感价值涵盖精神愉悦、情感满足、收藏、共鸣、文化体会五大维度，拟人化是构建情感联结的核

心，需兼顾本能层感官体验与反思层情感赋能，通过定制、联名、衍生品矩阵契合收藏需求。 
马踏飞燕打破传统文创“审美”思维进行“反差萌”设计，凭借圆润夸张的体态、歪头咧嘴的神态

及亲肤短毛绒材质，形成即时吸引力，让消费者能够轻松一笑，缓解生活中焦虑等情绪。而“马踏飞燕”

 
1图 3(左) 新华网. 文明印记——中国珍贵文物影像志丨巧夺天工的国宝铜奔马[EB/OL]. 2024-01-04 [2026-05-26].  
https://www.xinhuanet.com/culture/20240104/56fdcca1805d41b4971f79eed42fa8eb/c.html. 图 3(右) 财经天下周刊. 年轻人开始研究文

物，马踏飞燕靠“丑萌”走红[EB/OL]. 2022-07-05 [2026-05-26]. https://finance.ifeng.com/c/8HNX1GgJYSp.  
2中国民族报. “马踏飞燕”玩偶火出圈，博物馆文创为何频频成“顶流”？[EB/OL]. 2022-07-10 [2026-05-26]。 
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暗含“马上成功”“马上有钱”的吉祥寓意，契合大众人生节点的情感诉求，成为承载美好期许的“精

神吉祥物”。在反思层，甘博带头“整活”，发布《铜奔马》rap“神曲”，“名画”系列等搞怪视频，

与网友共创产品叙事，将“绿马热”推向新的高潮，进一步强化产品的趣味性与情感联结；同时通过开

发“神马来了”系列产品布局衍生品矩阵，满足消费者系列 IP 收藏偏好，提升产品的情感附加值与溢价

能力，构建产品与消费者间完整的情感联结。可见，博物馆毛绒文创需深耕拟人化属性，让文物“活起

来”，以独特外观、多元衍生品和趣味文化表达，提升情感价值。 

5.2.2. 社会价值 
社会价值涵盖社会归属、自我彰显、分享互动、功利追求，毛绒类文创产品兼具社交货币与旅游纪

念载体属性，需打造差异化特征、挖掘社交潜力、适配礼赠等生活场景。 
马踏飞燕凭借极具辨识度的魔性造型自带流量吸引力，社交平台阅读量超 4000 万，网友自发二创不

仅实现产品“破圈”，也满足了分享互动与社会归属需求。产品的文化属性与创意设计也成为消费者彰

显个性品位的符号；“送马踏飞燕 = 送好运”的社交共识则满足功利性礼赠需求；此外，“马踏飞燕”

在网络的“成名”直接带动甘博客流量增长，客流的加持既反哺产品销售，又使毛绒类文创产品成为甘

肃的“移动文化名片”，从博物馆单品逐渐升级为国民级 IP，体现了毛绒类文创产品作为旅游体验分享

载体与地域文化传播媒介的强大功能。 

5.2.3. 功能价值 
功能价值虽影响较弱，但消费者仍关注质量、性价比与实用性，且功能价值可与情感、社会价值形

成多维联动，需突破单一纪念属性，融入多元实用功能。 
甘博并未将“马踏飞燕”IP 局限于单一的玩偶形态，而是快速拓展钥匙扣、挂件、抱枕、冰箱贴、

文具、盲盒等十余种品类，全面覆盖日常装饰、随身配饰、办公学习等高频使用场景，让产品能够自然

融入消费者的日常生活，实现了情感记忆与文化体验的长效渗透。而日常使用中的产品展示，也成了消

费者彰显文化偏好与审美趣味的重要方式，进一步强化了产品的社会价值，实现了功能价值与情感、社

会价值的多维联动。 

5.2.4. 认知价值 
认知价值直接影响最弱，但文化内涵是破解同质化、实现文化传播的核心，可采用“先种草、后科

普”的软渗透模式，依托 IP 打造与互动设计深化认知体验。 
马踏飞燕的消费者多先被“丑萌”造型和网络梗吸引，进而主动了解东汉铜奔马的历史背景与艺术

价值，形成独特的文化传播路径。在此基础上，甘博采用轻量化科普方式，通过官方趣味短视频和网友

自发科普，让文化知识在轻松氛围中渗透，将知识转化为情感，让知识成为连接产品与消费者的纽带。

铜奔马的文物身份，则为产品赋予独特文化底蕴，区别于普通网红玩具，形成“文化赋能–知名度提升–

销量增长”的正向循环，进而实现地域文化传播的核心目标。 

5.2.5. 条件价值 
条件价值对四大核心价值均有正向放大作用，核心包括稀缺性、外观、亲和性、社交媒体宣传与购

买渠道，需通过文化符号融合、全渠道布局强化消费意愿。 
马踏飞燕精准萃取铜奔马“顺拐跑”“单蹄踏燕”的核心特征，以夸张变形实现文化符号与萌趣外

观的融合；社交媒体宣传层面，甘博官方与网友互动玩梗、鼓励二创，搭配主流媒体宣传，提升产品亲

和性与影响力；购买渠道通过线上线下全渠道布局，打破地域限制，便捷消费者购买，充分释放消费潜

力，最终催化了文创产品的消费热潮。 
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Table 9. Gansu Museum “Horse Stepping Feiyan” plush cultural and creative product design analysis 
表 9. 甘肃博物馆“马踏飞燕”毛绒文创产品设计解析 

解析 
维度 

具体 
分类/层面 核心解析内容 情感化 

设计层次 消费者价值感知 

外延层 
(视觉 
特征) 

标志 
动作 

提取“顺拐奔跑”“单蹄踏燕”等核心动作，将夸

张顺拐的不协调感转化为萌点，保留踏燕奔腾动态

特征，实现原型识别与差异化 

本能层 

视觉吸引、触觉治愈、 
打破博物馆文创“冰冷厚重”

的刻板印象；价格合理， 
质量较优，满足性价比期望；

新颖创新，彰显个性品位 

形态 
特征 

对青铜奔马的尖锐棱角、硬朗线条做圆钝化处理，

头部、躯干、四肢圆润饱满，适配毛绒材质特性 

色彩 
特征 

主色调采用低饱和青绿色，呼应铜奔马青铜本色；

飞燕用深灰/黑色点缀，形成色彩对比，突出核心视

觉记忆点 

内涵层 
(深层 
文化 
意涵) 

行为 
维度 

1) 日常使用：作为毛绒玩具，可用于把玩、摆放、

装饰，融入办公、居家等日常场景；2) 社交传播：

萌趣造型激发用户自发二创，成为社交货币，实现

裂变式传播 

行为层 

多元使用、社交分享、生活场

景融入，突破传统文创单一观

赏功能；跨界联名，媒体宣

传，提高话题度、打造稀缺性 

隐喻 
维度 

1) 传统隐喻：传承“马到成功、开拓进取、超越极

限”的经典寓意；2) 时代隐喻：“绿马”谐音“绿

码”，成为大众对平安健康、顺利出行的祈福符号 
反思层 

文化品味、情感共鸣、集体情

绪寄托，实现古今共情 

精神 
维度 

将汉代昂扬向上、开拓进取的民族精神，转化为普

通人可触摸、可拥有的日常精神寄托，实现传统文

化传承 

精神共鸣，让文物“活”起

来，拉近传统文化与当代人的

距离 
 

 
Figure 5. Museum plush toy cultural and creative product design process 
图 5. 博物馆毛绒类文创产品设计流程 
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6. 研究局限与未来展望 

研究基于 Sheth 五维消费价值理论与情感化设计理论，系统揭示了博物馆毛绒类文创产品的消费决

策机制并构建了对应的设计开发路径，但受研究条件、时间与方法的限制，仍存在一定局限性，未来可

从多个维度进一步深化与完善。 
研究仅通过线上问卷星平台回收有效样本，样本结构存在一定偏向性，女性、21~40 岁且有博物馆文

创购买经历的群体占比较高，中老年、青少年及无文创消费经验群体的覆盖不足，同时未按地域、博物

馆级别进行分层抽样，未能充分反映二、三线城市及地方中小型博物馆消费者的特征，导致研究结论的

普适性受限。研究采用横截面调查设计，仅能捕捉特定时间节点下各变量间的相关关系，无法严格验证

变量间的因果逻辑，也难以揭示消费价值感知、购买意愿与实际消费行为随时间的动态演化规律，无法

追踪消费者从意愿转化为实际购买再到复购的完整过程。此外，所有变量数据均来源于受访者的一次性

自陈填写，问卷设计阶段未充分采用反向题项设置、测量顺序随机化等程序控制手段，统计控制方法也

较为单一，存在潜在的共同方法偏差风险。在模型构建方面，本研究对条件价值维度的划分未区分临时

营销刺激与长期场景等因素的差异化影响，同时未考虑感知商业化过度、文化符号滥用等负面因素影响，

对消费决策复杂路径的解析有待完善。 
针对上述局限，未来可采用线上线下混合抽样提升样本代表性，引入纵向追踪与田野实验验证因果

关系；通过程序与统计手段系统控制共同方法偏差，结合质性研究挖掘深层需求；进一步拓展模型边界，

重点探讨感知商业化程度对情感、社会价值与购买意愿的负向调节作用，为产品设计提供更全面的理论

支撑。 

7. 结语 

本文基于五维消费价值理论及情感化设计理论，得出五维消费价值对消费者购买博物馆毛绒类文创

产品意向的影响路径，同时结合情感化设计理论总结该类文创产品设计重点，丰富了博物馆文创产品的

设计依据。研究指出，情感价值、社会价值、功能价值与认知价值均对购买意愿产生正向影响，强度依

次递减，条件价值在影响路径中起到调节作用；此外，本文探索性地验证了条件价值的调节作用，明确

了条件价值在产品设计中的融入能够显著提高消费者购买意愿，为博物馆毛绒类文创产品设计提供有效

依据。 
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