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基于顾客感知价值的服装品牌跨界实证研究

蒲莉莉$朱伟明
!浙江理工大学服装学院#杭州

!%$$%D

"

!!

摘
!

要!基于顾客感知价值模型#以快时尚品牌
ahM

与意大利奢侈品牌
>1*;,61

的跨界合作为例#通过测量

量表和问卷调查收集数据#对数据进行
5X55

分析#研究了
ahM

与
>1*;,61

跨界前后#顾客感知价值的变化情况#

进一步提出品牌跨界合作策略下的顾客感知价值模型%通过此研究可指导服装企业进行跨界营销策略的制订%
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!!!

文献标志码!

L

!!

以顾客为中心的时代$顾客感知价值对企业

来说变得越来越重要&随着服装市场竞争的日趋

激烈$跨界合作这一营销方式也应用而生$并逐渐

被更多的企业所采用&跨界合作是企业间%品牌

间共享一部分并非专利的内容或者信息$共享一

部分品牌特点$共享一部分忠实用户群$但是换取

的是更大的利益$更多的用户$更广的市场$还有

可能就此发现新的契机&不同领域的品牌进行联

合%跨界$其产生的影响力及价值已经成为了一种

新型的营销方式&本文从顾客的角度出发$基于

顾客感知价值理论$研究分析服装品牌跨界合作

对顾客感知价值的影响$对服装企业发展品牌跨

界营销方式$建设具有核心竞争力的优势品牌$均

具有一定的参考价值&

一%基于顾客感知价值的服装品牌

跨界模型构建

"一#服装品牌跨界

%EEE

年$德国运动品牌彪马提出了*跨界合作+

的概念$与高档服饰品牌
'3-5,+I1*

合作推出高端

休闲鞋)又曾在
"$$!

年与宝马
G3+3

联手设计了一

款黑色的驾驶用鞋
M3+3

运动二分鞋&随着市场的

竞争越来越激烈$更多的企业也越来越注重新型的

营销方式$跨界合作这一方式将不同领域中的品牌

联合在一起$从而产生出更具有爆发力的影响和价

值$也就更频繁地被企业所采用&尤其是服装企业$

跨界合作已然成为一种新型营销方式&

根据马斯洛需求层次$在当今社会生活水平不

断提高的前提下$消费者越来越重视心理和精神上

的需求$消费者的欲望也在不断的增长$他们在想到

一个品牌时$也会想到其他品牌$这样消费者忠诚度

也越来越低&当一种方式或者一种消费体验无法通

过单一的文化符号得以表现$就需要联合多种文化

符号来进行诠释$进而消费者的欲望才能得到满足$

消费者生活方式才能得到更全面的体现'

%

(

&而这种

文化符号的载体$就是多个品牌合作'

"

(

&

"二#顾客感知价值

顾客感知价值的研究始于
"$

世纪
D$

年代中

期$兴起于
"$

世纪
E$

年代$它是指顾客对企业提

供的产品或服务所具有价值的主观认知$它是研

究企业竞争优势的重要来源&国外学者对顾客感

知价 值 有 诸 多 的 定 义&其 中$

%EDD

年 学 者

/13<0,G-

提出的定义为学术界所广泛认可'

!

(

&他

认为顾客感知价值是在特定环境和消费背景下$

结合自身具体条件和需要$顾客所能感知到的利

益与其在获取产品或服务时所付出的成本进行权

衡后对产品或服务效用的整体评价'

&

(

&此定义体

现了顾客对产品和服务所产生价值的主观认知$



强调了以顾客的感知作为主体$企业应该站在顾

客的角度来审视产品和服务'

F

(

&

当今是以顾客为中心的时代$对服装品牌来说$

通过了解影响顾客感知的关键因素来了解顾客的关

注点$是一个服装品牌生存发展的基础条件&对于

顾客而言$在这个商品和服务的海洋中$他们需要在

不同层次中进行选择'

#

(

&顾客必然会根据个人的生

理需求%心理需求等去做出符合自身的判断$选择能

够从中获取最大感知价值的产品或服务&

"三#

45!

与
678("97

跨界合作的顾客感知价

值模型

国内外学者对*跨界合作+和*顾客感知价值+的

理论分别进行了研究$但并未从顾客感知价值角度

来考虑跨界合作$没有对消费者有足够的重视&因

此从满足消费者心理需求方面$通过站在顾客感知

价值的角度来分析跨界$将两者结合起来进行分析

研究&根据上文及学者对服装跨界和顾客感知价值

的分析$提取四方面基本因素!基础性要素$指产品

都必须具备的价值要素)竞争性要素$对于顾客而言

是比较重要的要素)支持性要素$指支持顾客感知价

值的要素)附加性要素$是指与顾客生活水平%学历

等状况密切相关的要素&本文从此四个方面
E

个因

子!服务%品质%体验%品牌%时尚%绿色%信息%价格%

归属$进行研究分析$如图
%

所示&

图
%

!

基于顾客感知价值的服装品牌跨界研究模型

二%实证研究

从顾客感知价值的角度出发$设计问卷进行调

查$通过数据分析来探索服装品牌跨界影响了顾客

感知价值的哪些方面以及影响程度$进而为服装企

业跨界提供参考&本研究采用问卷调查方法$它能

体现出最接近市场%接近消费者的优势$以此收集数

据&然后运用
5X55%C?$

软件进行问卷分析%信度

分析%统计描述等统计方法&

"一#样本的描述分析

基于顾客感知价值的服装品牌跨界研究$选择

了
ahM

和
>1*;,61

的跨界设计问卷$从
E

个因子

对顾客感知价值进行研究$采用问卷调查方式$被调

查对象为
ahM

的消费者$年龄在
%#

岁以上$对目

标品牌有一定的了解$本次调查总共发放
%&$

份问

卷$最终回收
%!!

份$其有效问卷
%"&

份$有效回收

率
DD?#Q

&使用
5X55%C?$

软件分析问卷$总样本

量为
%"&

$有效值为
%"&

$缺失值为
$

&

"二#问卷信度分析

论文采用
S*(+Y,60bF

(

系数检验量表的可靠

性$量表信度检验结果如表
%

所示$从表
%

可以看

出$基础性要素的克隆巴赫系数为
$?#D%

$竞争性要

素的克隆巴赫系数为
$?D%$

$支持性要素的克隆巴

赫系数为
$?!&F

$附加性要素的克隆巴赫系数为

$P!DD

$总体顾客感知价值要素的隆巴赫系数为

$PDD&

$从而说明量表的测量结果是比较可靠及稳

定的&

表
!

!

问卷信度分析

变量维度 衡量项目数
"

信度系数

基础性要素
F $?#D%

竞争性要素
%! $?D%$

支持性要素
! $?!&F

附加性要素
! $?!DD

顾客感知价值要素
"& $?DD&

"三#数据描述性统计分析

本文从
&

类要素
E

个因子来分析顾客感知价

值!基础性要素!包括服务%品质
"

个因子$量表设计

问项
X%!

%

X%&

%

X%#

%

X%C

%

X"$

$如表
"

所示)竞争性

要素!包括体验%品牌%时尚%绿色
&

个因子$量表设

计问项
X%

%

X"

%

X&

%

XF

%

X#

%

XD

%

XE

%

X%$

%

X%D

%

X%E

%

X"%

%

X"!

%

X"&

$如表
!

所示)支持性要素!包括信息%

价格两个因子$量表设计问项
XC

%

X%F

%

X""

$如表
&

所示)附加性要素!包括归属等因子$量表设计问项

X!

%

X%%

%

X%"

$如表
F

所示&

从表
"

得知$本次调研基础性要素$

X%!

%

X%&

两

表
'

!

跨界对顾客感知价值基础性要素

的影响频率统计分析
Q

要素
非常

不赞同

不

赞同
一般 赞同

非常

赞同

X%!

员工礼仪得体

你更满意
%?# E?C F$?D !!?C &?$

X%&

员工服务更好
$?$ %&?F F!?" "E?$ !?"

X%#

跨界后服装质

量更好
%?# "%?$ F$?$ "&?" !?"

X%C

跨界后服装更

独特
$?D %F?! &"?C !C?% &?$

X"$

穿着更舒适
$?D %%?! #"?E "!?& %?#

#D&

!!!!!!!!

浙
!

江
!

理
!

工
!

大
!

学
!

学
!

报"社会科学版#

"$%&

年
!

第
!"

卷



项因子是服务$其中一半的消费者态度是一般$约

!$Q

的消费者态度是赞同的$这就说明品牌在跨界

后有
!$Q

的消费者认为服务更令自己满意)

X%#

%

X%C

%

X"$

三项因子是品质$可以看出对
"FQ

&

&%P%Q

的消费者有影响&

表
$

!

跨界对顾客感知价值竞争性要素的

影响频率统计分析
Q

要素
非常

不赞同

不

赞同
一般 赞同

非常

赞同

X%

跨界后感觉更

亲切
!?" D?% F"?& !"?! &?$

X"

跨界后品牌更具

吸引力
%?# C?! &$?! &!?F C?!

X&

跨界后品牌很有

活力
$?D %$?F &"?C !E?F #?F

XF

跨界后穿着者感

觉很愉快
%?# %$?F F&?$ "E?$ &?D

X#

品牌具有超越自

我的精神
%?# D?E &E?" !&?C F?#

XD

品牌跨界后更

时尚
$?$ %"?E !D?C &&?& &?$

XE

品牌在不断成长
%?# &?D %D?F #"?% %"?E

X%$

跨界后包装更

漂亮
$?D %$?F !D?C &!?F #?F

X%D

穿着该品牌感

觉更美丽
%?# %C?C &F?" !!?% "?&

X%E

跨界后设计更

具吸引力
$?$ E?C &E?" !&?C #?F

X"%

跨界后服装更

环保
&?$ %"?% F$?$ "E?$ &?D

X"!

跨界后购物环境

令你感觉愉快
$?D C?! &E?" !C?E &?D

X"&

跨界后服装原

材料更健康
"?& %!?C F!?" "E?$ %?#

!!

从表
!

得知$本次调研竞争性要素$

X%

%

X"

%

XF

%

X%D

%

X"!

五项的因子是体验$其中对
!!?DQ

&

F$PDQ

的消费者有影响$说明品牌跨界后$消费者体

验上的感知影响比较明显)

X&

%

X#

%

XE

%三项的因子

是品牌$其中对
&$?!Q

&

CFQ

的消费者有影响$说

明品牌跨界后$消费者认为品牌得到了提升)

XD

%

X%$

%

X%E

%三项的因子是时尚$其中对
&%?"Q

&

F$Q

的消费者有影响$说明品牌跨界后$消费者认为品牌

更时尚了)

X"%

%

X"&

两项因子是绿色$可以看出对至

少
!$Q

的消费者有影响$也就是说至少
!$Q

的消费

者认为服装品牌跨界后更加环保$健康&

从表
&

得知$本次调研支持性要素$

X%F

的因子

是信息$其中
&C?#Q

的消费者态度是赞同$

%%?!Q

的消费者态度是非常赞同$这就说明品牌在跨界后

有
FD?EQ

的消费者认为品牌的信息传递方式等更

令自己满意)

XC

%

X""

两项因子是价格$可以看出品

牌跨界后的价格对
!&?#Q

&

&$?!Q

的消费者有

影响&

表
)

!

跨界对顾客感知价值支持性要素的

影响频率统计分析
Q

非常

不赞同

不

赞同
一般 赞同

非常

赞同

XC

接受跨界后服装

价格更合理
%?# %D?F &F?" !$?# &?$

X%F

广告和宣传更

有吸引力
%?# C?! !"?! &C?# %%?!

X""

跨界后服装性

价比更高
$?$ %"?E &"?D !C?E "?&

表
&

!

跨界对顾客感知价值附加性要素的

影响频率统计分析
Q

非常

不赞同

不

赞同
一般 赞同

非常

赞同

X!

跨界后让你很

称心
"?& #?F #&?F "&?" "?&

X%%

穿着该品牌服

装更自信
!?" %$?F F&?$ "D?" &?$

X%"

不愿意用其他产

品代替该品牌
#?F !%?F &%?% %C?C !?"

!!

从表
F

得知$本次调研附加性要素$量表设计问

项
X!

%

X%%

%

X%"

三项的因子是归属感$可以看出对

"$?EQ

&

!"?"Q

的消费者有影响$说明品牌跨界对

顾客感知价值中的归属感影响在
"FQ

左右&

表
"

!

品牌识别各变量描述性统计分析

变量 均值 标准差

X"?

该品牌跨界后更具有吸引力4

!?&D $?D$%

X&?

该品牌跨界后很有活力4

!?&$ $?CE#

XD?

该品牌跨界后更时尚4

!?&$ $?C#!

XE?

该品牌在不断成长4

!?D$ $?CD#

X%$?

该品牌跨界后的包装更漂亮4

!?&& $?CEE

X%F?

该品牌跨界后广告和宣传更有吸

引力4

!?#$ $?D&F

!!

从表
#

中可知!在品牌方面$服装品牌跨界$令

顾客感知品牌在不断提升)在信息传递方面$品牌在

跨界后消费者认为品牌的信息传递方式等更令自己

满意)在顾客体验方面$多数消费者对服装品牌跨界

的体验认同度较高)在时尚度方面$服装品牌跨界后

消费者感知价值中对时尚的认同度较高&

三%结
!

论

本文通过研究服装品牌跨界合作对消费者的影

CD&

第
#

期 蒲莉莉等!基于顾客感知价值的服装品牌跨界实证研究



响得出以下结论!服务方面$跨界对
!$Q

的消费者

有影响)品质方面$跨界对
"FQ

&

&%?%Q

的消费者

有影响)体验方面$跨界对
!!?DQ

&

F$?DQ

的消费

者有影响)品牌方面$跨界对
&$?!Q

&

CFQ

的消费

者有影响)时尚方面$跨界对
&%?"Q

&

F$Q

的消费

者有影响)绿色方面$跨界对至少
!$Q

的消费者有

影响)信息方面$跨界对
FD?EQ

的消费者有影响)价

格方面$跨界对
!&?#Q

&

&$?!Q

的消费者有影响)

归属感方面$跨界对
"$?EQ

&

!"?"Q

的消费者有影

响&验证了服装品牌跨界营销这种新模式对顾客感

知价值有很大影响$频率统计显示消费者对服装品

牌跨界后品牌方面$信息传递方面$体验方面$时尚

度方面的感知价值认同度相对较高&
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