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Abstract
This study, based on the ABC model, examines how consumers’ perceptions of 

product attributes and cultural identity influence their behavioral intentions 
toward co-branded products by museums and commercial brands. Using the 
Palace Museum and Pop Mart collaboration as a case, data from 312 Chinese 
respondents were analyzed via structural equation modeling. Results show that 
perceived scarcity and uniqueness positively influence attitudes, which in turn 
enhance purchase and visit intentions. Emotional and value-based cultural 
identity impact intentions both directly and indirectly through attitudes. In 
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contrast, perceived fit has no significant effect, and innovativeness affects 
attitudes but does not translate into behavioral intention. The findings underscore 
the importance of emotional resonance and cultural identity in co-branding 
strategies.

Keywords : Co-branding, Cultural Identity, Consumer Attitudes, Consumer 
Behavior , Museum Marketing
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I. 서 론
세계화와 치열한 시장 경쟁이 심화되는 가운데, 공동 브랜딩(Co-branding)은 기업

들이 시장 점유율을 확대하고 브랜드 가치를 제고하기 위한 핵심 전략으로 자리 잡
았다. <2019년 중국 박물관 문화 창의 시장 데이터 보고서>에 따르면, 박물관과 브
랜드 간의 콜라보레이션 제품 시장은 급성장하고 있으며, 전체 문화 창의 상품 시장
의 72%를 차지한다. 이 중 공동 브랜드 제품의 시장 규모는 박물관 자체 생산 제품
의 3배에 달한다. 중국 전통문화를 대표하는 기관인 고궁 박물관은 다수의 유명 브
랜드와의 협업을 통해 다양한 성공적인 문화 창의 상품을 출시하며 전통문화의 확산
과 혁신에 크게 기여하였다. 그와 오레오, 마오거핑(毛戈平), Casetify 등과의 협업 
사례들은 독창적인 디자인과 깊은 문화적 의미로 소비자들에게 높은 평가를 받으며, 
전통과 현대가 조화를 이루는 새로운 가능성을 보여주었다. 동시에 중국 정부는 
2021년에 문화 창의 산업 발전을 촉진하는 정책을 발표하여, 박물관 등 문화유산 기
관과 민간 기업 간의 협력을 지원하고 문화유산의 정신적 가치를 발굴·전파하는 데 
힘쓰고 있다. 이 정책은 문화 상품의 수익을 공공 문화 서비스와 문화재 보호에 활
용하도록 규정하며, 창의적 개발과 운영에 참여하는 인원에 대한 보상과 세금 혜택 
등 다양한 지원책을 통해 기업의 적극적인 참여를 유도하고 있다.

이러한 배경 속에서 본 연구는 고궁 박물관과 중국의 유명 랜덤 박스 브랜드인 팝  
마트(Pop Mart)의 협업 사례를 중심으로, 콜라보레이션 제품의 특성과 문화 정체성
이 소비자의 구매 의도 및 박물관 방문 의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 팝  
마트는 트렌디한 캐릭터 상품 업계를 선도하는 브랜드로, 현대의 트렌드 문화와 전
통문화를 결합하는 데 꾸준히 주력해 왔다. 반면, 고궁 박물관은 중국 전통 문화를 



ZHOU XIMIN⋅남윤재

서비스경영학회지 제26권 제3호 2025년 09월42

대표하는 상징적인 기관으로 깊은 역사와 풍부한 문화 자원을 보유하고 있다. 이번 
콜라보레이션에서는 팝 마트의 큰 인기를 끌고 있는 IP 캐릭터 ‘몰리(Molly)’를 통
해, 고궁 박물관에 등장하는 길상(吉祥)의 의미를 지닌 12종의 신수 캐릭터를 새롭
게 재해석하였다. 금사자, 복코끼리, 박쥐, 기린 등 각각의 캐릭터는 전통문화의 정수
를 보존하는 동시에 현대적 미감과 트렌디한 스타일을 가미하여, 문화적 깊이와 시
각적 창의성을 동시에 갖춘 디자인으로 탄생하였다. 이에 본 연구는 문화 관광 산업
과 공동 브랜드 협력의 발전에 초점을 맞추어 이론적·실무적 기여를 도모하며, ‘문화 
+ 콜라보레이션’ 모델의 혁신과 지속 가능한 발전을 위한 전략적 지침을 제공하고자 
한다.

II. 이론적 배경
2.1 공동 브랜딩(Co-branding)

초기 마케팅 연구에서 학자들은 브랜드 공동 연구 개발의 개념을 정의하는 과정에
서 다양한 유사 개념을 제시하였다. 공동 프로모션, 브랜드 제휴, 성분 브랜드, 공동 
브랜드 등 여러 용어가 사용되었으나, 본질적으로 이는 묶음 판매(Bundle sales)와 
브랜드 확장(Brand Extensions) 개념의 확장에서 비롯된 것이다. 연구가 심화할수록 
학자들은 브랜드 제휴와 브랜드 협력을 포괄하는 개념으로 공동 브랜딩(Co-brand-
ing)을 사용하게 되는 경향을 보였다(Liu, 2022). 이는 개념의 명확성을 제고하며, 이
론적 연구와 실무적 활용에 중요한 기반을 마련하였다. Anderson & Narus(1990)는 
공동 브랜딩을 서로 다른 기업 간의 계약 관계로 정의하였으며, 이를 통해 양측이 기
업의 규모를 확장하고 브랜드 인지도 및 인식을 제고할 수 있다고 제시하였다. 
Keller(1999)는 소비자 관점에서 공동 브랜딩이 브랜드에 대한 소비자의 이해를 심화
시키고, 제품 사용 빈도를 증가시켜 궁극적으로 브랜드 자산과 가치를 제고한다고 보
았다. 21세기에 들어서면서 학자들은 공동 브랜딩의 개념을 보다 체계적으로 확장하
였다. Keller(2015)는 공동 브랜딩을 두 개 이상의 브랜드가 결합하여 공동으로 제휴 
제품을 생산하거나 다양한 공동 마케팅 활동을 통해 시장에 진입하는 형태로 정의하
였다. Filip(2018)은 공동 브랜딩이 단순한 제품 협력을 넘어선 전략적 마케팅 도구로 
작용하며, 협력을 통해 고품질의 시장 신호를 발신하고 브랜드 이미지를 강화하며 시
장 인지도를 제고할 수 있다고 강조하였다. 张书劢 등(2020)은 공동 브랜딩을 두 개 
이상의 브랜드가 각자의 스타일, 디자인 요소, 제품 성능 등을 결합하여 새로운 제품
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을 공동으로 출시하는 것으로 정의하였다. 이상의 다양한 정의를 종합해보면, 공동 브
랜딩은 학자마다 세부적 표현의 차이는 있으나, 브랜드 간 협력을 통해 자원을 상호 
보완하고 혁신을 실현하며, 더 큰 시장 가치를 창출하는 전략이라는 핵심 개념은 일
관되게 유지되고 있다. 본 연구는 张书劢 등(2020)의 정의를 바탕으로, 두 개 이상의 
브랜드가 각자의 특성을 결합하여 신제품을 공동 출시할 때 소비자 행동에 어떤 영향
을 미치는지를 탐색하고자 한다. 이 정의는 본 연구 주제와의 적합성이 높아, 공동 브
랜딩이 마케팅 전략에서 가지는 역할을 분석하는 데 있어 중요한 이론적 기초를 제공
한다.

2.1.1 박물관 기반한 공동 브랜딩
박물관을 기반으로 한 공동 브랜딩에 대해, 다양한 연구자들이 다양한 시각에서 각

자의 견해를 제시했다. 일부 학자들은 박물관이 보유한 문화적 가치를 강조하며, 브랜
드와 박물관 간 협력이 문화적 상징과 긍정적 이미지를 활용하는 방식이라고 주장한
다. 예를 들어, Katarzyna 외(2018)에는 박물관과의 브랜드 협업이 소비자에게 박물
관과 관련된 긍정적인 연상을 형성하게 하고, 브랜드의 문화적 속성을 강화하는 데 
기여한다고 지적한다. Pronitcheva(2020)는 명품 브랜드와 박물관의 협업을 연구하
며, 패션 브랜드가 박물관이 지닌 깊은 문화적 분위기를 활용해 브랜드 이미지를 향
상하려는 경향이 있음을 발견했다. 그리고 O'Connell(2022)은 박물관과 브랜드의 협
업을 브랜드의 예술화와 박물관의 상업화가 결합한 형태로 보고, 이러한 협업 모델이 
상호 이익을 창출하는 선순환 관계를 형성한다고 주장한다. 또 다른 유형의 연구는 
체험 마케팅의 관점에서 접근하여, 콜라보레이션 제품은 일정 정도 관람객이 박물관
의 문화 자원에 대한 인식과 이해를 깊게 하는 데 도움이 될 수 있고 브랜드와 박물
관의 콜라보레이션이 소비자가 브랜드 제품이나 박물관에 대한 몰입형 경험을 향상할 
수 있음을 강조한다. (张紫媛, 2021). d'Astous(2007)는 브랜드 적합성이 높고 인지
가 용이한 경우, 기업과 박물관 간의 브랜드 협업이 단순한 확장보다 콜라보 형식을 
통해 목표 소비자층에 더욱 효과적으로 홍보될 수 있으며, 더 넓은 범위의 인정과 확
산을 촉진할 수 있다고 보았다. Tatiana 외(2019)에는 브랜드와 러시아 박물관의 협
력 프로젝트를 논의하면서, 브랜드가 박물관과의 공동 마케팅에서 소비자의 감정적 
경험을 충분히 고려해야 브랜드 충성도를 높이고 브랜드 홍보 효과를 강화할 수 있다
고 정리하였다. 

2.2 문화 정체성
‘정체성(Identity)’이라는 개념은 라틴어 ‘idem’에서 유래하였으며, ‘공동 인정’ 또는 
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‘일치하는 인정’을 의미한다. 이 개념은 정신분석학의 창시자인 프로이트(Freud)가 처
음 제시하였다. 20세기 중반 이후 문화 연구의 부상과 세계화의 가속화로 인해, 문화 
정체성은 사회학, 인류학, 심리학, 커뮤니케이션학 등 다양한 학문 분야에서 중요한 
핵심 개념이 되었다. Phinney(1990)는 문화 정체성을 개인이 특정 민족과 국가에 대
해 가지는 심리적 소속감으로 보았으며, 이는 민족 정체성과 국가 정체성의 결합으로 
나타난다고 설명하였다. Jensen(2003)은 문화 정체성이 전통, 신념, 가치관의 계승에
서 비롯되며, 개인이 속한 집단에 대한 인식 때문에 나타난다고 주장하였다. 고영
(2017)은 문화 정체성이 성별, 연령, 인종, 언어 등 다양한 하위문화로 구성되어 있
으며, 이는 집단 구성원들에게 공통된 세계관과 문화적 특성을 제공한다고 하였다. 吴
佩谕(2020)는 문화 정체성이 대중의 역사와 문화유산을 연결하는 집단적 정체 방식
이라고 강조하였다. 이처럼 다양한 학자들의 견해를 따르면, 문화 정체성이 개인이 문
화 환경과 집단과의 상호작용 속에서 형성하는 자기 인식임을 알 수 있다. 이는 특정 
민족과 국가에 대한 소속감을 나타낼 뿐만 아니라, 언어, 역사, 종교와 같은 문화적 
상징과 기호를 통해 규정되기도 한다. 이러한 정체성은 개인이 문화적 틀 안에서 자
신의 위치를 찾을 수 있도록 하며, 사회 내에서 집단적인 공감대와 독특성을 형성하
게 한다.

2.2.1 문화 정체성의 차원
문화 정체성 연구는 학계에서 오랫동안 중요한 주제로 다뤄져 왔다. 1992년, 

Phinney는 청소년의 민족 정체성을 측정하기 위한 척도인 MEIM을 제안하였다. 이후 
秦向荣(2005)은 이 척도를 활용해 중국 청소년을 대상으로 연구를 진행하며 문화 정
체성의 네 가지 차원인 인지, 감정, 지각, 행동을 제시하였다. 李春笑(2020)는 중국의 
비단 공예품 연구에서 문화 정체성을 자존적 정체성, 감정적 정체성, 귀속적 정체성, 
제품 인식 네 가지로 나누었다. 宁浩冉(2020)은 전통 복식 한복(汉服) 소비자 연구에
서 감정적 정체성, 가치적 정체성, 문화 자각, 제품 인식 네 가지 차원을 제안하였다. 
이 중 감정적 정체성은 한복 문화에 대한 애정과 자부심, 동호인과의 교류 욕구를 포
함하며, 가치적 정체성은 전통문화 가치를 인정하고 그 전승과 발전의 중요성을 강조
한다. 문화 자각은 한복 문화 활동에 적극 참여하고 전파하려는 의지를 의미하며, 제
품 인식은 한복의 문화적 가치와 사용 환경, 미디어에서의 표현을 포함한다. 이러한 
연구들을 바탕으로 본 연구는 宁浩冉의 감정적 정체성과 가치적 정체성 두 가지 차원
을 핵심 요소로 선택하였다. 감정적 정체성은 소비자가 박물관과 브랜드 협업 제품에 
대한 감정적 몰입을 효과적으로 설명할 수 있다. 박물관은 문화와 역사적 가치를 담
고 있으며, 브랜드 협업 제품은 이러한 문화 요소를 융합함으로써 소비자의 감정적 
공감을 유도한다. 또한, 가치적 정체성은 소비자가 박물관의 문화적 가치를 인식하는 
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정도를 측정할 수 있다. 박물관과 브랜드의 협업은 단순한 상업적 행위가 아니라, 문
화 전파의 방식이기도 하다. 소비자가 박물관이 지닌 문화적 가치를 인정하고, 그것이 
문화 보호 및 전파에 중요한 의미를 갖는다고 생각한다면, 더 큰 가능성으로 제품을 
구매하고 박물관을 방문할 의향이 커질 것이다.

2.2.2 박물관 기반 문화 정체성
박물관은 단순히 수집, 연구, 전시 등의 기능을 수행하는 공공 문화 기관일 뿐만 아

니라, 대중의 문화적 욕구를 충족시키고 정신적 문화 경험을 제공하는 생산자 역할도 
한다(Izabela 등, 2016). Jafari 등(2013)은 박물관을 문화 소비와 상호작용적 사회적 
특성을 지닌 공공 소비 공간으로 보았다. 이러한 공간에서 관람객은 오락, 미학 감상, 
현실 도피, 교육, 그리고 정체성 형성과 같은 다양한 경험을 할 수 있다. 특히 ‘정체
성’의 촉진은 현대 박물관의 중요한 과제 중 하나이다(兰维, 2013). 여러 학자들
(Abranches, 1983; Popov, 1983; Kinard, 1985)은 박물관이 문화 정체성 형성에 중
요한 역할을 한다고 강조하였다. 그들은 박물관이 개인이 자신의 정체성을 정의하고, 
세계 속 중요한 사물을 이해하도록 도와주어 개인의 의식을 자극하며 문화 정체성을 
형성한다고 주장했다. 박윤옥(2003)은 시간이 지남에 따라 박물관이 문화 기관의 기
능을 확장하며 사회적 기관으로 발전했다고 언급했다. 문화 정체성에 대한 책임을 다
하기 위해 박물관은 소장 자원을 활용하고 지역사회 요구에 적극적으로 대응하며, 사
회 내에서의 역할을 재검토하고 확립해야 한다. 张晓鹏(2021)은 박물관을 민족 문화 
정체성의 핵심 공간으로 보았으며, 그곳의 문화유산은 역사적, 예술적, 과학적 가치뿐 
아니라 민족 전통 가치를 집중적으로 보여준다고 하였다. 개인은 박물관이라는 문화
적으로 의미 있는 집단 정체성의 장소를 방문함으로써 특정 민족의 공통 역사와 기억
을 이해하고, 구분, 인지, 판단, 소속의 심리 과정을 거쳐 해당 문화에 대한 정체성을 
형성할 수 있다. 결론적으로, 박물관은 문화유산을 전시하는 플랫폼일 뿐만 아니라, 
문화 정체성을 형성하는 중요한 공간이며, 개인은 방문, 인터랙티브 경험 참여, 파생 
상품 구매 등의 문화 소비 활동을 통해 박물관과 정서적 관계를 맺고 자신의 문화 정
체성을 강화한다.

2.3 ABC 태도 모형
Rosenberg & Hovland(1960)은 ABC 태도 모형을 제시하며, 태도는 인지(Cognitio

n), 감정(Affect), 행동(Behavior)이라는 세 가지 주요 요소로 구성된다고 설명하였
다. 마케팅 분야에서 ABC 태도 모형은 소비자의 구매 행동을 연구하는 기본 모델 중 
하나이다. 세 가지 요소 간의 상호작용을 더 구체적으로 설명하기 위해 Solomon은 
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계층적 효과(Hierarchical Effect) 개념을 도입하여 ABC 태도 이론을 표준 학습 단계
(Standard Learning), 저개입 단계(Low Involvement), 경험 단계(Experience) 세 단
계로 나누었다. 표준 학습 단계는 소비자가 정보를 적극적으로 처리하는 인지적 과정
에 기반하며, 많은 제품 정보를 수집하고 이를 바탕으로 인지 구조를 형성한 후 감정 
반응을 일으켜 구매 결정과 행동에 영향을 미친다. 저개입 단계는 소비자의 참여도가 
낮아 외부에서 제공되는 제한된 정보만 수용하고 이를 통해 인지를 형성하며, 구매 
후 제품 경험을 통해 감정을 형성하고 평가한다. 마지막으로 경험 단계는 소비자가 
제품에 대해 충분히 알지 못한 상태에서 감정과 주관적 인상에 따라 구매를 결정하
고, 구매 후 경험을 바탕으로 제품에 대한 인지를 형성하는 단계이다.

본 연구는 고궁 박물관과 팝 마트의 공동 브랜딩 제품에 대한 태도 형성 과정에 미
치는 영향을 체계적으로 분석하는 것을 목표로 한다. 소비자는 협업 제품을 구매하기 
전에 먼저 해당 제품에 대한 정보를 수집하고, 이를 바탕으로 신념과 지각을 형성한
다. 이러한 신념은 심리적 감정을 유발하며, 궁극적으로 구매 결정으로 이어진다. 이
러한 소비자 심리 과정은 ‘인지→감정→행동’ 경로와 ABC 태도 모형의 표준 학습 단
계와 부합한다. 따라서 본 연구는 ABC 태도 모형의 표준 학습 단계를 적용하여, 소비
자의 인지가 감정을 매개로 어떻게 행동에 영향을 미치는지를 분석하고자 하며, 이를 
기반으로 연구 모델을 구축하고자 한다.

Ⅲ. 연구설계
3.1 연구 모형의 설정

<그림 1> ABC 태도 모형
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본 연구는 문화 정체성 이론과 ABC 태도 모형을 기반으로 하여 "인지→감정→행동
" 경로의 연구 모델을 구성하였다. 소비자는 먼저 공동 브랜딩 제품의 특성과 박물관
에 대한 문화 정체성을 인지(인지 단계)하고, 이를 바탕으로 제품에 대한 태도(감정 
단계)를 형성하며, 최종적으로 고궁 박물관 방문 의도와 공동 브랜딩 제품 구매 의도
(행동 단계)에 영향을 미친다. 모델에서 소비자가 지각한 공동 브랜딩 제품의 특성
(적합성, 혁신성, 희소성, 독특성)과 문화 정체성(가치적 정체성, 감정적 정체성)이 독
립변수로 작용하며, 소비자가 공동 브랜딩 제품에 대한 태도가 매개변수로 사용하여 
최종적으로 소비자의 고궁 박물관 방문 의도와 공동 브랜딩 제품에 대한 구매 의도에 
영향을 미치는지 분석하며, 연구모형은 아래 <그림 2>와 같이 설정하였다.

<그림 2> 연구 모형

3.2 연구 가설의 설정
3.2.1 소비자가 지각한 공동 브랜딩 제품 특성과 제품에 대한 태도

소비자가 공동 브랜딩 제품에 대해 가지는 태도는 그들이 제품을 어떻게 인식하고 
평가하느냐에 따라 달라진다. 박물관은 문화 자원을 상업화함으로써 소비자에게 새로
운 경험을 제공하고, 소비자는 문화적 가치를 지닌 협업 제품을 구매하거나 박물관을 
방문하면서 예술과 문화의 부가가치를 체험하고 자신만의 고유한 가치를 느끼게 된
다. 이러한 경험은 소비자에게 강한 매력을 주며, 태도를 더욱 긍정적으로 만든다(Li 
외, 2021). 杨璐(2022)는 소비자가 공동 브랜딩 제품을 접할 때, 지각된 혁신성이 소
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비자 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다. 혁신성이 높을수록 제품과 브랜드에 
대한 태도도 더욱 긍정적으로 나타난다. 또한 그녀는 지각된 적합성 역시 태도에 긍
정적인 영향을 준다고 언급했으며, Helmig(2008) 역시 적합성이 공동 브랜딩 제품에 
대한 태도 형성에 중요한 영향을 미친다고 보았다. 높은 적합성은 소비자가 제품을 
더 긍정적으로 평가하게 만든다. Snyder(1992)는 사람들이 자아를 재확인하고 자존
감을 회복하기 위해 자아 구별성을 표현한다고 하였다. Brock & Brannon(1992)의 
연구에 따르면, 제품의 희소성은 소비자에게 제품의 가치를 높이 평가하게 만들고 긍
정적인 감정을 유발하여 태도 형성에 긍정적인 영향을 준다. 따라서, 본 연구에서는 
다음과 같은 가설을 설정하였다:

가설1: 소비자가 지각한 공동 브랜딩 제품의 특성은 제품에 대한 태도에 유의한 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-1: 소비자가 지각한 공동 브랜딩 제품의 적합성은 제품에 대한 태도에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-2: 소비자가 지각한 공동 브랜딩 제품의 혁신성은 제품에 대한 태도에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-3: 소비자가 지각한 공동 브랜딩 제품의 희소성은 제품에 대한 태도에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설1-4: 소비자가 지각한 공동 브랜딩 제품의 독특성은 제품에 대한 태도에 유의
한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 문화 정체성과 제품에 대한 태도
사회 정체성 이론에 따르면, 개인은 특정 문화 집단을 동일시함으로써 소속감을 형

성하며, 이러한 소속감은 감정적 경험과 집단적 의미를 강화하는 역할을 한다(Oliver 
& Colombo, 2021). 丁宏(2005)은 문화 정체성이 개인이나 집단이 특정 가치관과 생
활방식을 자아의 일부로 내면화하도록 유도하며, 이는 개인의 심리 및 행동 방식에 
깊은 영향을 미친다고 하였다. Escalas 외(2005)의 연구에 따르면, 소비자가 특정 브
랜드를 자신의 문화 정체성을 상징하는 요소로 인식할 경우, 그 브랜드에 대한 태도
가 더욱 긍정적으로 형성되며, 반대의 경우 태도가 상대적으로 덜 긍정적일 수 있다
고 하였다. 고궁 박물관은 팝 마트와의 콜라보레이션을 통해 브랜드화를 이루어내는 
것뿐만 아니라, 중국 문화의 가치를 외화 시키는 과정이기도 하다. 소비자는 문화 정
체성의 영향으로 인해 이 콜라보레이션 제품에 더 높은 문화적 가치를 부여할 수 있
으며, 이를 통해 문화 소비 과정에서 기쁨과 만족을 느낄 수 있다. 따라서, 본 연구에
서는 다음과 같은 가설을 설정하였다:
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가설2: 문화 정체성은 제품에 대한 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설2-1: 소비자의 감정적 정체성은 제품에 대한 태도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.
가설2-2: 소비자의 가치적 정체성은 제품에 대한 태도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.2.3 제품에 대한 태도와 행동 의도
Lau-Gesk(2005)의 연구에 따르면, 태도와 행동 의도는 직접적인 연관이 있으며, 

태도는 행동 의도를 예측할 수 있다고 하였다. Verma 외(2019)는 고객의 친환경 호
텔에 대한 태도가 해당 호텔 방문 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔고, Albarq
의 연구에서도 관광객의 목적지에 대한 태도가 방문 의도에 긍정적인 영향을 준다고 
하였다. Jacoby 외(1971)는 Fishbein 모형을 활용하여 소비자의 제품에 대한 태도를 
측정하였으며, 제품에 대한 긍정적인 태도는 구매 의도에 정(+)의 영향을 주고 궁극
적으로 실제 구매 행동으로 이어진다고 주장하였다. 따라서, 본 연구에서는 다음과 같
은 가설을 설정하였다:

가설3: 제품에 대한 태도는 행동 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설3-1: 제품에 대한 태도는 방문 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설3-2: 제품에 대한 태도는 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 문화 정체성과 행동 의도
Voyer(2017)는 소비자의 문화 정체성이 소비 의도에 직접적인 영향을 미치며, 정

체성이 높을수록 구매 의도도 증가한다고 하였다. Falk(2009)의 연구에 따르면, 방문
자가 박물관에 대한 문화 정체성이 강할수록 방문 의도도 강해지는 것으로 나타났다. 
박물관 방문 동기는 단순히 지식 습득이나 예술 감상에 그치지 않고, 정체성 동기에 
의해 결정될 수 있다. 박물관 경험 속에서 관람객은 전시물, 전시 콘텐츠, 문화적 환
경과의 상호작용을 통해 자기 정체성을 구축하고 강화한다. 따라서, 본 연구에서는 다
음과 같은 가설을 설정하였다:

가설4: 문화 정체성은 소비자 행동 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설4-1: 문화 정체성은 방문 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
가설4-2: 문화 정체성은 구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.3 연구 방법
본 연구는 온라인 설문조사를 통해 데이터를 수집하였으며, 조사 대상은 고궁 박물

관을 방문한 적이 없고 고궁 박물관과 팝 마트 제품을 구매한 적이 없는 중국 소비자 
300명을 선정하였다. 설문지 문항은 리커트 7점 척도를 사용하여 구성되었다. 조사 
실시 전에, 응답자들에게 고궁 박물관과 해당 콜라보 제품에 대한 정보를 제공하여 
소개할 예정이다. 데이터 수집 후, SPSS 26.0과 AMOS27.0를 사용하여 구조 방정식 
모텔(SEM)을 적용한 상세한 통계 분석을 진행할 예정이다. 

IV. 분석 결과
4.1 인구통계학적 특성

본 연구의 설문조사는 중국의 대표적인 온라인 조사 플랫폼인 ‘问卷星’를 통해 배포
되었으며, 조사 시작 전 필터링 질문을 설정하여 고궁 박물관을 방문한 경험이 있거
나 해당 콜라보 제품을 구매한 경험이 있는 응답자를 제외하였다. 연구는 총 300명의 
응답을 수집하는 것을 목표로 하였으며, 최종적으로 336명이 설문에 참여하였다. 이 
중 응답이 불성실하거나 조건에 부합하지 않는 24명의 응답을 제외하고, 최종적으로 
312명의 유효 응답을 분석에 활용하였다. 연구의 통계적 특성을 살펴보면 응답자의 
성별은 남성 155명(49.7%), 여성 157명(50.3%)으로 균형을 이루고 있다. 연령대는 
19세에서 27세가 147명(47.2%)으로 가장 많았다. 학력 분포에서는 학사 재학 및 졸
업자가 125명(40.1%)으로 가장 많았다. 월평균 가구 소득은 다양하게 분포하였으며, 
2만 위안 이상이 71명(22.8%)으로 가장 높은 비율을 차지했다. 직업별로는 회사원이 
117명(37.5%)으로 가장 많았고, 그다음으로 학생이 96명(30.8%)이었다.

분류 특성 빈도(%) 분류 특성 빈도(%)
성별 남성 155(49.7)

연령

18세 이하 7(2.2)여성 157(50.3) 19~27살 147(47.2)
학력

고졸(재학)이하 17(5.4)
전문대 졸업(재학) 61(19.6) 28~37살 136(43.6)

대졸(재학) 125(40.1) 38~45살 16(5.1)
대학원 졸업(재하)이상 109(34.9) 46살 이상 6(1.8)

<표 1> 인구통계학적 특성
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N(%)=312(100)

4.2 구성 개념의 신뢰도 및 타당성 분석
본 연구에서 사용된 측정 항목들의 타당성과 신뢰성을 검증하였으며, 그 결과는 

<표 2>에 제시하였다. 측정 항목의 신뢰도를 검증하기 위해 Cronbach’s α 값을 분석
한 결과, 0.837에서 0.911 사이로 나타나 신뢰도의 기준값인 0.7을 상회하여 우수한 
내적 일관성이 확보되었음을 확인할 수 있었다. 또한 확인적 요인분석을 통해 도출된 
모형 적합도 지표는 χ²/df=2.018, p<0.001, RMSEA=0.057, PNFI=0.778, 
PMR=0.046, CFI=0.957, IFI=0.957, TLI=0.849로 대부분의 지수가 양호한 기준을 
충족했으나 TLI는 다소 낮게 나타났다. 아울러, 각 측정 항목의 표준화 요인적 재량
은 0.811에서 0.909 사이이며, 구성개념 신뢰도(CR) 값은 모두 0.7 이상, 평균분산추
출값(AVE)은 모두 0.5 이상으로 나타나 각 변수가 충분한 집중 타당성을 확보하고 
있음을 나타낸다.

월 
평균 
가구 
소득 

 
 
 

5000위안 이하 59(18.9)

직업

학생 96(30.8)
회사원 117(37.5)5001~10000위안 61(19.6）

자영업자 64(20.5)10001~15000위안 63(20.2)
프리랜서 16(5.1)15001~20000위안 58(18.6)
취업 준비 14(4.5)

20000위안 이상 71(22.8) 기타 5(1.6)

요인 측정 항목 표준화 
추정치

Cronba
ch’s α

CR AVE

지각된 
적합성

나는 고궁 박물관과 팝 마트의 이 콜라보 
조합이 좋다고 생각한다. 0.837

0.905 18.915 0.763
나는 팝 마트의 콜라보 제품은 고궁 
박물관과 서로 어울린다고 생각한다. 0.889

나는 팝 마트의 제품이 고궁 박물관의 
정체성 잘 맞는다고 생각한다. 0.893

<표 2> 측정 변수의 확인적 요인분석
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지각된 
혁신성

나는 고궁 박물관과 콜라보를 하는 팝 마트 
제품이 매우 혁신하고 새로운 스타일이라고 

생각한다.
0.841

0.903 0.904 0.759나는 고궁 박물관과 콜라보를 하는 팝 마트 
제품이 혁신적인 점에서 가치 있다고 

생각한다.
0.909

나는 고궁 박물관과 콜라보를 하는 팝 마트 
     제품이 혁신적이라고 생각한다. 0.862

지각된 
희소성

나는 이 콜라보 제품의 공급량이 
제한적이라고 생각한다. 0.848

0.878 0.880 0.710나는 이 콜라보 제품이 곧 매진될 것이라고 
생각한다. 0.868

나는 이 콜라보 제품이 많은 사람들이 
구매할 것이라고 생각한다. 0.811

지가된
독특성

나는 이런 종류의 콜라보 제품이 매우 
독특하다고 생각한다. 0.813

0.889 0.892 0.734나는 이런 콜라보 제품이 다른 상품에 비해 
눈에 띈다고 생각한다. 0.896

이런 콜라보 제품은 다른 상품에 비해 
특별하다. 0.859

감정적 
정체성

나는 고궁 박물관의 오랜 역사와 문화 
전통이 자랑스럽다. 0.905

0.908 0.909 0.770나는 고궁 박물관이 보여주는 우리 문화에 
자 부심을 갖고 있다. 0.848

나는 고궁 박물관의 역사와 문화를 통해 
우리나라에 대한 소속감을 느낀다. 0.878

가치적 
정체성

고궁 박물관은 우리나라의 우수한 
전통문화를 보여주는 중요한 플랫폼이다. 0.878

0.911 0.912 0.775고궁 박물관은 문화를 적극적으로 보호하고 
전파해야 한다. 0.873

고궁 박물관은 문화적 가치를 담고 있다. 0.890

제품에 
대한 
태도

나는 고궁 박물관과 콜라보를 하는 팝 마트 
제품이 좋다. 0.869

0.897 0.898 0.747
나는 고궁 박물관과 콜라보를 하는 팝 마트 
제품에 대해 긍정적인 태도를 가지고 있다. 0.845
나는 고궁 박물관과 콜라보를 하는 팝 마트 

제품을 구매하는 것은 가치가 있다고 
생각한다.

0.878
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<표 3>에 나타난 대로, 대각선에 있는 AVE 제곱근 값은 각 잠재 변수의 내적 일
관성을 나타내며, 값이 클수록 잠재 변수의 자기 일관성이 강하다는 것을 의미한다. 
다른 값들은 서로 다른 잠재 변수 간의 상관 계수를 나타내며, 이들 간의 관계 강도
를 보여준다. 본 연구의 9개 잠재 변수의 AVE 제곱근 값이 해당 변수와 다른 변수 
간의 상관 계수 절댓값보다 모두 높게 나타났다. 이는 본 연구의 측정 모델이 우수한 
구별 타당도가 있음을 의미한다. 

구매 
의도

나는 이 콜라보 제품을 구매하는 것에 
관심이 있다. 0.832

0.910 0.879 0.708기회가 있다면 나는 이 콜라보 제품을 
구매할 의향이 있다. 0.840

나는 이 콜라보 제품을 나의 가족이나 
친구에 게 추천하고 싶다. 0.852

방문 
의도

나는 고궁 박물관을 방문할 의도가 있다. 0.906
0.878 0.911 0.7740.861내가 여행할 때 고궁 박물관을 방문할 

것이다.
0.872나는 고궁 박물관을 방문할 가능성이 높다.

가치적 
정체성

구매 
의도

방문 
의도

제품에 
대한 
태도

감정적 
정체성

지각된 
독특성

지각
된 

희소
성

 지각된
 혁신성

지각된 
적합성

가치적 
정체성 0.880         
구매 
의도 0.724 0.841        
방문 
의도 0.708 0.723 0.880       

제품에
대한 
태도

0.735 0.692 0.722 0.864      

감정적 
정체성 0.685 0.718 0.700 0.697 0.877     
지각된 
독특성 0.655 0.706 0.653 0.760 0.593 0.857    

<표 3> 구성개념 간 상관분석
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4.3 연구 가설의 검증
각 경로가 나타내는 효과 크기를 통해 가설 검증 결과를 <그림 3>과 <표 4>에 

제시하였다. 경로계수 결과에 따르면, 지각된 적합성은 제품에 대한 태도에 미치는 영
향이 유의하지 않음(경로계수 0.057, P=0.298)으로 해당 가설은 기각되었다. 반면, 
지각된 희소성(0.293), 지각된 독특성(0.240), 지각된 혁신성(0.140), 가치적 정체성
(0.195), 감정적 정체성(0.170)은 모두 제품에 대한 태도에 유의미한 정(+)적 영향
을 미쳤다. 또한, 제품에 대한 태도는 구매 의도(0.271)보다 방문 의도(0.355)에 더 
큰 영향을 미쳤으며, 문화 정체성 중 감정적 정체성은 구매 의도(0.318)와 방문 의도
(0.279) 모두에서 가치적 정체성보다 약간 더 큰 영향을 미쳐, 감정적 정체성이 소비
자 행동에 더 중요한 역할을 하는 것으로 나타났다.

        

<그림 3> 구조 방정식 모델 검증 결과

*p<.05. **p<.01. ***p<.001 

지각된 
희소성 0.604 0.636 0.630 0.753 0.571 0.655 0.843   
지각된 
혁신성 0.564 0.627 0.613 0.710 0.548 0.738 0.663 0.871  
지각된 
적합성 0.123 0.145 0.048 0.151 0.057 0.156 0.079 0.127 0.873 
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4.4 매개 효과의 검증
매개 효과를 검증하는 일반적인 방법으로는 Sobel 방법과 Bootstrap 방법이 있다. 

대부분의 학자가 Sobel 방법보다 Bootstrap 방법을 더 정확하고 이상적인 방법으로 
선호한다. 따라서 본 연구에서는 제품에 대한 태도의 중개 효과를 검증하기 위해 
Bootstrap 방법을 채택할 것이다.

       경로 Estimate P 가설 결과
제품에 대한 태도 <- 지각된 혁신성 0.140 0.027 H1-2 채택
제품에 대한 태도 <- 지각된 희소성 0.293 *** H1-3 채택
제품에 대한 태도 <- 지각된 독특성 0.240 *** H1-4 채택
제품에 대한 태도 <- 감정적 정체성 0.170 0.003 H2-1 채택
제품에 대한 태도 <- 가치적 정체성 0.195 0.001 H2-2 채택
제품에대한 태도 <- 지각된 적합성 0.038 0.298 H1-1 기각

방문 의도 <- 제품에 대한 태도 0.355 *** H3-1 채택
구매 의도 <- 제품에 대한 태도 0.271 *** H3-2 채택
구매 의도 <- 감정적 정체성 0.318 *** H4-3 채택
구매 의도 <- 가치적 정체성 0.316 *** H4-4 채택
방문 의도 <- 감정적 정체성 0.279 *** H4-1 채택
방문 의도 <- 가치적 정체성 0.262 *** H4-2 채택

<표 4> 연구 가설 검증 결과

 경로 Estimat
e SE Lower Upper

간접 
효과

 
 
 
 

지각된 적합성→
제품에 대한 태도→구매 의도 0.008 0.012 -0.009 0.040

지각된 혁신성→
제품에 대한 태도→구매 의도 0.037 0.036 -0.004 0.142

지각된 희소성→
제품에 대한 태도→구매 의도 0.090 0.049 0.024 0.230

0.2480.0050.0520.072지각된 독특성→
제품에 대한 태도→구매 의도

<표 5> 매개 효과 검증 결과
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연구 결과에 따라, 지각된 희소성, 지각된 독특성, 감정적 정체성, 가치적 정체성은 
제품에 대한 태도를 매개로 구매 의도와 방문 의도에 유의한 간접효과를 보였다. 즉, 
이 변수들이 제품에 대한 태도를 통해 소비자의 행동 의도에 긍정적인 영향을 미친다
는 의미다. 반면, 지각된 적합성과 지각된 혁신성은 간접효과가 유의하지 않았다. 또
한 감정적 정체성과 가치적 정체성의 직접효과도 유의하여, 이들 변수는 제품에 대한 
태도를 통해 부분 매개 효과로 구매 및 방문 의도에 영향을 미침을 알 수 있다.

간접 
효과 감정적 정체성→

제품에 대한 태도→구매 의도
 
 

0.044 0.056 0.004 0.158
직접 
효과 0.304 0.125 0.075 0.522
전체 
효과 0.348 0.101 0.148 0.543
간접 
효과 가치적 정체성→

제품에 대한 태도→구매 의도 
 

0.055 0.065 0.002 0.264
직접 
효과 0.328 0.128 0.086 0.563
전체 
효과 0.383 0.095 0.210 0.581

간접 
효과

 
 
 
 

지각된 적합성→
제품에 대한 태도→방문 의도 0.009 0.012 -0.012 0.033

지각된 혁신성→
제품에 대한 태도→방문 의도 0.046 0.038 -0.003 0.157

지각된 희소성→ 
제품에 대한 태도→방문 의도 0.113 0.055 0.028 0.26

지각된 독특성→ 
제품에 대한 태도→방문 의도 0.090 0.048 0.010 0.205

간접 
효과

감정적 정체성→
제품에 대한 태도→방문 의도

 

0.055 0.040 0.010 0.156
직접 
효과 0.253 0.111 0.049 0.481
전체 
효과 0.308 0.100 0.129 0.521
간접 
효과 가치적 정체성→

제품에 대한 태도→방문 의도

0.069 0.061 0.004 0.236
직접 
효과 0.258 0.105 0.042 0.458
전체 
효과 0.327 0.091 0.163 0.516
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V. 결  론
5.1 연구 결과

본 연구의 의미는 박물관이 자체적으로 개발한 문화 상품에 초점을 맞추었던 기존 
연구의 시각을 넘어, 박물관과 브랜드 간 협업 마케팅 모델을 중심으로 탐구함으로써 
해당 분야의 연구 공백을 보완한 데에 있다. 

첫째, 소비자가 지각한 공동 브랜딩 제품의 특성 중에서 지각된 희소성과 독특성이 
제품 태도에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤으나, 적합성과 혁신성의 영향력은 상대적
으로 미미한 것으로 나타났다. 이 결과는 현재 소비자들이 브랜드 협업을 인식하는 
방식이 변화했음을 보여준다. 소비자들은 기본적인 적합성과 혁신을 당연한 것으로 
받아들여 그 영향력이 약화된 반면, 희소성과 독특성은 개성과 사회적 가치를 중시하
는 소비자들에게 더 큰 매력과 의미를 지니며, 수집 가치와 정체성의 상징으로 작용
해 더욱 중요한 영향력을 가진다.

둘째, 문화 정체성 또한 소비자의 제품 태도에 유의미한 영향을 미쳤으며, 그중 가
치적 정체성이 감정적 정체성보다 다소 더 강한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 
이는 현대 소비자들이 문화적 상징이 담긴 제품을 통해 자아 정체성과 소속감을 표현
하려는 경향이 커지고 있음을 보여준다. 고궁 박물관은 중국 전통문화의 중요한 상징
으로서, 트렌디한 브랜드와의 협업을 통해 제품에 문화적 의미를 부여하고, 소비자들
의 ‘전통과 현대’가 공존하는 가치를 충족시킨다.

셋째, 소비자의 제품 태도는 행동 의도에 유의미한 영향을 미쳤으며, 특히 박물관 
방문 의도에 대한 영향력이 더욱 큰 것으로 나타났다. 이는 문화 소비에서의 정서적 
공감이 몰입 경험에 대한 기대를 불러일으킨 결과로, 소비자가 제품이 내포한 문화적 
가치를 인지한 후에는 그와 연계된 문화 공간(예: 박물관)을 직접 방문하여 감정적 
연장을 실현하려는 동기가 강화된 것으로 해석할 수 있다.

넷째, 지각된 희소성, 독특성, 감정적 정체성, 가치적 정체성 모두 소비자의 행동 의
도에 유의미한 간접효과를 발휘했으며, 특히 감정적 정체성과 가치적 정체성은 제품 
태도를 매개로 한 간접효과뿐 아니라 행동 의도에 대한 직접 효과도 나타내 부분 매
개 효과를 보였다. 이는 문화적 차원의 심리적 정체성이 소비자의 제품 태도뿐만 아
니라 행동 결정에도 직접적으로 영향을 미칠 수 있음을 시사한다.
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5.2 시사점
본 연구의 시사점은 다음과 같다.
첫째, 소비자는 제품의 희소성과 독특성에 대한 인식이 제품에 대한 태도 형성에 

큰 영향을 미친다. 이는 Li 등(2021)과 Brock & Brannon(1992) 등의 선행 연구와 
일치하며, 제품의 독특성과 희소성이 소비자의 긍정적이고 유익한 감정 태도 형성에 
중요한 역할을 한다는 점을 확인하였다. 특히 박물관 콜라보 제품의 경우, 박물관이 
지닌 문화적·역사적 상징성이 제품에 자연스러운 차별성을 부여한다. 따라서 박물관이 
브랜드와 협력해 콜라보 제품을 개발할 때, 제품의 희소성과 독특성을 의도적으로 강
화하고 박물관 고유의 IP 이미지 및 문화 자산을 결합함으로써 시중의 일반 제품과는 
전혀 다른 소비자 인식을 형성할 수 있다. 이는 소비자의 소장 욕구를 자극할 뿐만 
아니라, 제품의 문화적 부가가치를 더욱 공고히 하는 데 기여한다.

둘째, 소비자가 인식하는 콜라보 제품의 적합성은 제품 태도에 미치는 영향이 약했
다. 이는 Helmig(2008)의 적합성이 태도에 긍정적 영향을 미친다는 연구와 다르며, 
고궁 박물관과 팝마트 콜라보 제품에서는 문화적 배경이나 브랜드 이미지 일치도가 
제품 인식의 핵심이 아님을 시사한다. 즉, 시각적 스타일이나 브랜드 철학이 완벽하지 
않아도 제품이 새롭고 흥미로우면 소비자 태도 형성에 긍정적이다. 따라서 향후 콜라
보 제품 기획 시 적합성보다는 희소성과 독특성, 그리고 브랜드의 문화 정체성 강조
가 필요하다.

셋째, 기존 연구들은 소비자의 제품에 대한 태도가 주로 구매 의도에 영향을 미친
다고 보았으나, 본 연구에서는 소비자가 공동 브랜드 제품에 대해 긍정적인 태도를 
가질수록 구매 의도뿐만 아니라 박물관 방문 의도에도 유의미한 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 이는 공동 브랜딩 제품이 단순한 판매 수단을 넘어 문화 전파와 박물관 
인지도 향상의 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다. 따라서 박물관은 공동 브랜딩 
기획 시 특별 전시나 몰입형 체험 등 방문 활동과 연계하여 소비자의 체험 동기를 강
화해야 한다. 또한 소셜미디어를 활용해 상호작용을 확대함으로써 구매율과 방문율을 
높여야 한다.

넷째, 지각된 적합성과 지각된 혁신성이 제품에 대한 태도를 매개로 행동 의도에 
유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그중에서 ‘혁신성’은 태도에 유의미한 
영향을 미쳤음에도 불구하고, 간접효과를 통해 행동 의도로 전환되지 않는 것으로 나
타났다. 이는 최근 시장에서 콜라보 제품이 과도하게 출시되면서, 브랜드 간 협업이 
일반화된 마케팅 수단으로 자리 잡았기 때문일 수 있다. 이러한 배경 속에서 소비자
들은 제품의 ‘적합성’과 ‘혁신성’에 대해 점점 둔감해지고 있으며, 이를 콜라보 제품이
라면 당연히 갖추어야 할 '기본 속성'으로 인식하고 있을 가능성이 있다. 소비자들의 
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기대 수준이 높아지고, 그에 대한 감정적 반응이 더욱 이성적이고 절제된 방식으로 
나타남에 따라, 제품이 ‘창의적이다’ 혹은 ‘브랜드 간 조화롭다’라고 인식되더라도 이
러한 인식만으로는 태도에 영향을 주거나 구매 및 방문 의도로 이어지기 어렵다. 이
는 현대 소비자들이 넘쳐나는 콜라보 제품 속에서 새로운 선택 기준을 형성하고 있음
을 시사한다. 즉, 그들은 단순히 ‘신선하다’, ‘논리적이다’라는 판단보다, ‘이 제품이 나
의 가치관과 공감되는가’, ‘이 제품이 나에게 감정적으로 새로운 경험을 주는가’와 같
은 질문에 더 주목하고 있다. 이러한 변화도 브랜드와 문화 기관 모두에게 새로운 과
제를 제시한다. 단순한 형식적 콜라보나 시각적 신선함을 넘어서, 소비자의 마음을 움
직이기 위해서는 문화적 깊이, 감정적 연결, 사회적 의미와 같은 ‘의미 기반 가치’ 전
달이 더욱 중요해지고 있음을 시사한다.

여섯째, 문화 정체성은 제품에 대한 태도를 통해 간접적으로 행동 의도에 영향을 
미칠 뿐 아니라, 직접적으로 구매와 방문 의욕을 자극하기도 한다. 소비자가 박물관 
문화에 대해 갖는 정체성 자체가 행동을 유발하는 동력임을 보여주며, 이는 문화 소
비에서 문화 정체성이 핵심 동인임을 의미한다. 앞으로 콜라보 제품은 단순한 표면적 
혁신을 넘어서 깊이 있는 문화 전략에 집중하고, 문화적 내러티브를 구축하여 소비자
의 참여감을 높이고 브랜드 충성도를 강화해야 한다.

5.3 연구의 한계점 및 향후 연구 방향
본 연구는 중국 소비자를 대상으로 박물관과 브랜드 간 협업 마케팅을 다뤘으며, 

중요한 시사점을 제공하지만 몇 가지 한계가 있다. 우선, 연구 대상이 특정 문화권에 
한정되어 결과를 일반화하기 어려우며, 향후 다양한 지역 소비자를 포함한 확장 연구
가 필요하다. 또한, 본 연구는 관련 문헌을 기반으로 감정적 정체성과 가치적 정체성
을 문화 정체성의 주요 차원으로 선택하였으며, 연구 범위와 데이터 수집의 제한으로 
인해 이 두 차원에 집중하였다. 향후 연구에서는 인지적 및 행동적 차원을 확장하여 
이론적 깊이를 더할 필요가 있다. 마지막으로, 비교적 단순한 연구 모델을 사용하여 
개별 브랜드에 대한 고객 태도, 사회적 영향력, 가격 민감도, 제품의 기능적 특성 등 
다른 요인들을 연구 설계에 포함하지 못하였으며, 향후 이러한 요인들을 보완한 다층
적 연구가 이루어질 수 있다.
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