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年秋季!瑞典的快速时尚品牌
Yl?

与意大利顶级奢侈品牌范思哲"

<GC3KRG

#进行跨界合作设

计的一系列产品!为什么产品一经上市就被消费者抢购一空!这引起作者的思考$问卷研究以瑞典的快速时尚品牌

Yl?

为测试品牌!以光顾和购买
Yl?

产品的年轻目标群体为调查对象$调查分析
Yl?

与奢侈品牌

<GC3KRG

跨界合作前后对消费者购买动机差异的影响$结果显示&基于马斯洛需求层次理论!跨界合作后提升消

费者需求最显著的为尊重需求和自我实现需求$跨界合作策略可以快速吸引潜在的消费群体!产生新的目标市场!

提高企业的销售业绩$

关键词!马斯洛需求层次理论'跨界合作'

Yl?

'购买动机

中图分类号!

63BA$=$

!!!

文献标志码!
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!

引
!

言

服饰产业由于其特有的人文价值%而赋予了更

多时尚产业的内涵&按当下的市场定位%国际时尚

可分为顶级奢华时尚)中高档成衣时尚与大众快速

时尚三大类&跨界合作是指跨越两种不同的领域或

不同文化的融合现象&

Y

;

/Z&')

2

V1H

等'

$

(将跨

界分为三种类型!顶级奢华时尚与大众快速时尚的

跨界%也称为艺术和时尚的跨界$时装设计与产品设

计的跨界$服装设计与环境设计的跨界&其中的顶

级奢华时尚与大众快速时尚的跨界是一种互补或垂

直关系的跨界%推动了高雅文化和流行文化的普及&

本研究论述
Yl?

与
<GC3KRG

跨界合作类型即

属于顶级奢华时尚与大众快速时尚的跨界&

$"

多年来%以
Yl?

为代表的大众快速时尚品

牌在国际时尚界异军突起%主要以国际设计大师
6

台流行要素为指向%以低廉实惠的价格%频繁地更新

款式吸引年轻消费群体经常光顾%创造出一个个的

商业神话&

#"$$

年秋季%瑞典的快速时尚品牌
Yl?

与意大利顶级奢侈品牌范思哲"

<GC3KRG

#进行跨界

合作%设计了限量秋冬系列产品...

<GC3KRG,&(

Yl?

系列%如图
$

所示&这一系列产品一经上市就

被抢购一空%甚至出现通宵排队的现象&究竟是何种

魅力引发消费人群的购买行为%这引起了笔者的思

考&本文基于马斯洛需求层次理论的
D

个层次%通过

实证研究%来深层次剖析这一现象&

图
$

!

<GC3KRG,&(Yl?

系列产品

!

!

研究方法

$=$

!

调研对象

问卷发放主要选择在杭州万象城与杭州百货大



楼的
Yl?

专卖店门口%以光顾和购买
Yl?

产品

的目标人群为主&研究
Yl?

和
<GC3KRG

跨界

合作前)后产品对消费者购买动机差异的影响&本

次问卷共发放
A""

份%回收
!FE

份%回收率达到

BAfDX

&经过
3L33

检验%剔除填写不完整或异常

明显的问卷%实际有效问卷共
!#F

份%有效率达到

E#X

&

$=#

!

调研内容

基于马斯洛需求层次理论的生理需求)安全需

求)社会需求)尊重需求及自我实现需求五个维度进

行调研&本问卷中生理需求题项参考
V&)

2

Z'*)

'

#

(量表内容$社会需求的题项参考
3.'5

P

/1

69*1

'

!

(量表内容$问卷的安全需求)尊重需求题项参

考
<1

2

)/(&)]

等'

A

(量表内容$问卷的自我实现需求

题项参考
O/+g

等'

D

(量表内容&本文的问卷主要分

为消费者基础信息调查%

Yl?

跨界合作信息的调

研和消费者购买跨界合作产品前)后的动机调研四

个部分&消费者基础信息调查包括性别)年龄)学历

及月收入$

Yl?

跨界合作信息的调研为基本的甄

别信息问题$跨界合作前)后的量表由五个维度组

成&问卷一%调查消费者穿
Yl?

品牌的产品能满

足何种需求&问卷二%调研
Yl?

与奢侈品牌

<GC3KRG

进行跨界合作后的产品又能满足何种需

求&问卷量表题项如表
$

所示&

表
!

!

问卷量表题项

变量维度 变量内容

生理需求

我认为该产品穿着舒适&

我认为该产品便于穿脱与活动&

我认为该产品可以满足我最基本的穿衣需求&

安全需求

我认为该产品的品质安全有保证&

我认为该产品的面料不会对身体健康产生危害&

我认为购买该产品的环境舒适)安全&

社会需求

我认为该产品的款式美观&

我认为该产品的图案及色彩是时尚的)流行的&

我认为穿着该产品适合我的工作性质和生活环境&

我认为穿着该产品能被周围群体所接受&

尊重需求

我认为穿着该产品能显示我区别于他人的身份

地位&

我认为穿着该产品能够传递给别人我的经济实力&

我认为穿着该产品可以获得其他人的羡慕和尊敬&

自我实现

需求

我认为穿着该产品能提升我的形象&

我认为穿着该产品能提高审美艺术品味&

我认为穿着该产品让我感到与众不同%身心愉快&

我认为穿着该产品可以帮助我向其他人展示真

正的我或我希望成为的人&

$=!

!

分析方法

运用
3L33$F="

软件%对问卷数据进行频数)描

述性统计)配对样本
!

检验等统计分析&

'

!

研究结果与分析

#=$

!

消费者基础信息

笔者对购买
Yl?

产品消费人群的基础信息

进行单变量频数分析&结果显示%购买
Yl?

产品

消费人群的性别分布为女性占
FM=DX

$男性占

#!fDX

&年龄分布为
$E

"

#D

岁消费人群占

DBfMX

$

#M

"

!"

岁的消费人群占
!#=AX

$

!$

"

!D

岁

的消费人群占
M=$X

$

!M

"

A"

岁及以上的消费人群

占
$=EX

&学历分布为本科占
F#=EX

$硕士研究生

占
##X

$博士研究生的占
"=BX

$专科占
AX

$高中

以下的占
"=!X

&月收入分布情况为收入
$D""

元

以下的消费人群占比为
!"=BX

$

$D""

"

!"""

元的

消费人群占比为
!F=MX

$

!""$

"

D"""

元的消费人

群占比为
$F=FX

$

D""$

"

E"""

元的消费人群占比

为
$$=!X

$

E""$

"

$D"""

万元的消费人群占比为

#=AX

&这与
Yl?

的目标人群定位相符合&

#=#

!

关于
Yl?

跨界合作信息的调研

在购买
Yl?

产品的人群中%有
D#=MX

的人认

为
Yl?

与
<GC3KRG

跨界合作%提升了
Yl?

的艺术价值$

F"=!X

的人认为提升了
Yl?

的形

象$

DA=FX

的人认为该产品提供了最新最时尚的服

装产品$

!B=$X

的人认为降低了高级订制的购买门

槛&有
AAX

的人选择如果之前没有购买该产品%会

因与奢侈品的跨界合作而购买&从数据中可发现%

该跨界合作策略会吸引
AAX

的潜在消费人群成为

新的目标市场&

#=!

!

跨界前后消费者购买动机分析

该问卷主要调研消费者购买跨界合作产品前)

后的动机差异&为了更好地了解消费者态度%问卷

采用五级量表%从1非常不同意2"

$

分#到1非常同

意2"

D

分#%即分值越高%表明消费者越赞同问项的

描述&

#=!=$

!

跨界合作前)后的描述性统计分析

利用
3L33

软件进行变量的一致性检验%结果

显示本论文跨界合作前)后变量的结构信度
R(&)5

W*4.*

值分别为
"=B"#

)

"=B!B

%说明此量表具有较

高的一致性和稳定性&根据跨界合作前描述性统计

表%统计结果显示
Yl?

产品能满足表
$

所列生理

需求的均值分别为
!=MF

)

!=M#

)

!=FB

$安全需求的均

值分别为
!=DF

)

!=M#

)

!=F!

$社会需求均值为
!=MA

)

BE#
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!=FD

)

!=DB

)

!=MD

$尊重需求均值分别为
#=DF

)

#=D"

)

#=A"

$自我实现需求均值分别为
#=BM

)

#=B!

)

#=EF

)

#=E#

&

经过
3L33

计算变量的转换%统计出跨界后每

个维度的均值%如表
#

所示&根据此数据表明%跨界

合作前
Yl?

产品满足消费者需求从高到低依次

为生理需求)社会需求)安全需求)自我实现需求)尊

重需求&且前三种需求的均值都在
!=M

左右%表明

他们对待问项的基本持1同意2态度%即消费者认为

Yl?

的产品满足了其基本的穿着即功能需求%认

为该产品穿着舒适%便于活动$满足了其社会需求即

认为该产品的款式及图案时尚)流行%穿着该产品可

以被周围群体所接受%且适合其工作环境$该产品的

品质是有保障的&而在满足消费者的自我实现需求

上均值为
#=E

%表明他们对待该问项的态度还是偏

向于1不太同意2%即消费者认为
Yl?

的产品对于

1能体现出自身的形象)品味及帮助自己向其他人展

示真正的我或本人所希望成为的人2持不太同的态

度&在满足消费者尊重需求上均值为
#=D

左右%即

消费者不同意1穿着该产品提升了自身的身份)地

位)经济实力及可以获得其他人的羡慕和尊敬2&说

明
Yl?

的产品主要满足了消费者的生理需求)社

会需求和安全需求&

表
'

!

跨界合作前描述性统计

变量维度
#

极小值 极大值 均值 标准差

跨界合作前

生理需求
!#F $="" D="" !=MBA# "=DMBED

跨界合作前

安全需求
!#F $="" D="" !=M!B$ "=MDM"A

跨界合作前

社会需求
!#F $="" D="" !=MDAA "=DEAF"

跨界合作前

尊重需求
!#F $="" D="" #=AB!A "=FE!$E

跨界合作前

自我实现需求
!#F $="" D="" #=EBD! "=FMM!B

有效的
#

"列表状态#

!#F

!!

根据跨界合作后描述性统计表%统计结果显示

<GC3KRG,&(Yl?

限量产品能满足消费者生理

需求的均值分别为
!=E#

)

!=F$

)

!=ED

$满足消费者安

全需求均值分别为
!=BF

)

!=BA

)

!=B"

$满足消费者社

会需求均值分别为
A="D

)

A="M

)

!=FB

)

!=FE

$满足消

费者尊重需求均值分别为
!=D!

)

!=A#

)

!=A!

$满足消

费者自我实现需求均值分别为
!=E#

)

!=ED

)

!=FE

)

!=MB

&

经过
3L33

计算变量的转换%统计出跨界后每

个维度的均值%如表
!

所示&根据此数据表明!跨界

合作后的
<GC3KRG,&(Yl?

系列限量产品满足

消费者需求从高到低依次为安全需求)社会需求)生

理需求)自我实现需求)尊重需求&与跨界前相比%

安全需求排在第一位%这说明跨界合作提升了消费

者的需求层次%消费者已经不再过多关注是否满足

最基本的需求%而开始关注产品的品质&排在第二

的仍为社会需求%说明消费者一直关注产品的款式

是否美观$图案及色彩是否时尚)流行$该产品是否

适合我的工作性质和生活环境$是否被周围群体所

接受&同时值得注意的是%五个维度的均值特别接

近%基本都达到
!=D

以上%其中安全需求和社会需求

高达
A

%表明他们对待该两项问项的态度达到同意&

说明
Yl?

与
<GC3KRG

跨界合作的产品除了满

足了消费者的生理需求)社会需求和安全需求外%还

满足了尊重需求和自我实现需求&

表
$

!

跨界合作后描述性统计

变量维度
#

极小值 极大值 均值 标准差

跨界合作后

生理需求
!#F $="" D="" !=FB#" "=M$D#E

跨界合作后

安全需求
!#F $="" D="" !=B!DE "=M#D#$

跨界合作后

社会需求
!#F $="" D="" !=B#$! "=M#"ED

跨界合作后

尊重需求
!#F $="" D="" !=ADFF "=E$EME

跨界合作后

自我实现需求
!#F $="" D="" !=FE!M "=FM!BA

有效的
#

"列表状态#

!#F

#=!=#

!

配对样本
!

检验

跨界前后配对样本
!

检验%结果如表
A

所示&

表
A

表明!跨界合作后提升最显著的为尊重需求%提

高了
"-BMA!#

%标准偏差为
"-BA"D"

%从
!

检验
'a

$E-DA$

看%

*a"-"""

$

"-"D

%说明跨界合作后的产

品在满足尊重需求上是呈显著提高的$其次为自我

实现需求%提高了
"-EEE!E

%标准偏差为
"-B#"""

%

从
!

检验值
'a$F-AM#

看%

*a"-"""

$

"-"D

%说明

跨界合作后的产品在满足自我实现需求上是呈显著

提高的$第三为安全需求%提高了
"-#BMMA

%标准偏

差为
"-DF"#!

%从
!

检验值
'aB-A"F

看%

*a"-"""

$

"-"D

%说明跨界合作后的产品在满足安全需求上

是呈显著提高的$第四为社会需求%提高了

"-#MME#

%标准偏差为
"-DFBBE

%从
!

检验值
'a

"B#

!!!!!!!!!!!!!!

浙
!

江
!

理
!

工
!

大
!

学
!

学
!

报
#"$!

年
!

第
!"

卷



Ef!$B

看%

*a"-"""

$

"-"D

%说明跨界合作后的产品

在满足社会需求上是呈显著提高的$最后为生理需

求%提升了
"-"BFEM

%标准偏差为
"-DA!EM

%从
!

检

验值
'a!-#DA

看%

*a"=""$

$

"="D

%说明跨界合作

后的产品在满足生理需求上是呈显著提高的%即认

为跨界后的产品更舒适&这说明跨界合作策略对于

提高消费者尊重需求)自我实现需求)安全需求)社

会需求)生理需求都是有效的&

表
)

!

跨界前后配对样本检验

变量维度

成对差分

均值 标准差
均值的

标准误

差分的
BDX

置信区间

下限 上限

! T

Z Q

=

"双侧#

对
$

合作前
@

后生理需求
"="BFEM "=DA!EM "="!""E "="!EMB "=$DF"! !=#DA !#M "=""$

对
#

合作前
@

后安全需求
"=#BMMA "=DF"#! "="!$D! "=#!AM" "=!DEMF B=A"F !#M "="""

对
!

合作前
@

后社会需求
"=#MME# "=DFBBE "="!#"F "=#"!F# "=!#BB# E=!$B !#M "="""

对
A

合作前
@

后尊重需求
"=BMA!# "=BA"D" "="D#"$ "=EM#"" $="MMMA $E=DA$ !#M "="""

对
D

合作前
@

后自我实现需求
"=EEE!E "=B#""" "="D"EE "=FEE#B "=BEEAF $F=AM# !#M "="""

$

!

结论及建议

!=$

!

结论

*

#

Yl?

与
<GC3KRG

跨界合作后的产品%消

费者需求提升最显著的是尊重需求%提升了

"=BMA!#

$其次为自我实现需求%提高
"=EEE!E

&其

余的提高只在
"=#B

之下&

W

#跨界后的产品对于满

足消费者的尊重需求)自我实现需求)安全需求)社

会需求)生理需求均有显著提高%说明跨界合作策略

是有效的&这一结论说明随着经济的飞速发展%消

费者的需求已经沿着马斯洛需求层次理论不断提

升%他们逐渐需要消费具有艺术品位的高端产品来

体现自身价值&而服饰时尚与艺术的跨界合作刚好

可以在优势上进行互补%将各自品牌或艺术相互累

积的市场人气和品牌价值互相转移到对方品牌身
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%丰富了品牌的内涵%提升了品牌整体影响力%

从而满足了马斯洛需求层次理论的更高层次需求&

服饰时尚与艺术跨界合作的产品不仅可以区分社会

地位%也可以区分身份&这一个巨大的1符号载体2%

不断地诱惑)刺激人的欲望并驱动人们的行为选择&

也就是说
<GC3KRG,&(Yl?

跨界限量产品满足

了消费者拥有奢侈品1符号2的渴望与梦想%满足了

更高层次的需求%从而出现彻夜排队的这一现象&
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建议

中国服饰企业应满足消费者更高的尊重和自我

实现需求%加快与艺术跨界合作的步伐&服饰时尚

与艺术跨界合作对于服饰企业来讲是突破困境的一

种手段%是提高服饰品牌文化价值的一种方式%更是

一种创新的思维&它不仅可以建立一个新的消费市

场%也有可能会带动中国服装产业的自身创新%产业

升级&通过这种模式不仅能带给消费者一种新的消

费体验%而且合作的双方在这个过程中也能实现

双赢&
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