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摘 要:电影产业是文化产业中的支柱产业,而作为电影产业重要组成部分的电影衍生品,越来越受到

广泛的关注,并成为电影产业利润的重要来源,但电影衍生品在中国的开发还远远不够。通过对电影受众的

调查发现,不同性格特质的受众对电影衍生品产品层次属性的偏好度是不同的。根据斯普兰格的性格特质理

论,结合科特勒的产品层次属性理论,发现理论型性格特质受众对电影衍生品的整体产品属性偏爱度更高,经

济型性格特质受众对电影衍生品的核心产品属性偏好度更高,审美型性格特质受众对电影衍生品的形式产

品属性偏好度更高,社会型性格特质受众对电影衍生品的外延产品服务附加属性偏好度更高,权力型性格特

质受众对电影衍生品产品层次属性偏好没有明显的相关关系。明确了不同性格特质受众的偏好度,就可以为

电影衍生品的开发与精准营销提供理论借鉴。
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一、引言:电影衍生品的市场开发与学术探讨

据2016年1月的一项统计,《星球大战》的7部系列影片全球总票房收入为62.2亿美元,而录

像带、DVD及数字视频的总销售收入为134.48亿美元,图书出版总销售收入为18.2亿美元,电子

游戏销售收入为34亿美元,玩具销售数量为121.07亿件。该系列的特许授权商品总收入中,授权

收入为8.25亿美元,销售收入为9.75亿美元[1]。由此可以看出,在电影产业的综合收入中,传统意

义上的电影主业反而只占很小一部分,其绝大部分收入来自于与电影相关的衍生品,由此可见衍生

品开发推广的重要性甚至已经超过了电影本身。更早的动画电影《狮子王》投资仅几千万美元,全
球票房斩获却高达7.8亿美元,其衍生品的盈利更是接近20亿美元。以迪斯尼动画形象建立的主

题公园及其他衍生品销售,每年都能为迪斯尼公司带来极其庞大的利润。根据知名游戏IP改编的

《魔兽》衍生品销售在上映前就已超过1亿,《星际迷航》衍生品销售在上映前也获得了超过5000
万的成绩。2016年特许授权商品的销售额达到了2629亿美元,其中娱乐业及其角色形象特许商

品销售额高达1183亿美元,2016年因而被称为电影“衍生品元年”。
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电影衍生品市场取得了极大成功,但中外市场却存在重大差异。有报道说:“以2016年的数据

为例,全球电影票房381亿美元,但娱乐业及其角色形象特许商品销售额高达1183亿美元。总体

来看,目前国内电影总票房收入的九成来自电影票房和植入广告,衍生品收入只占一成左右。好莱

坞的情况则相反,影片投资回报三成依赖影片收入,七成来源于衍生品等相关产品的收入。面对潜

力无限的衍生品大市场,国产电影也开始发力,希望以创新手段打破衍生品开发边缘化,甚至沦为

电影宣传品的尴尬。”[2]由此,人们就不得不思考这样的问题:“在美国可以让投资方收获两倍于票

房的收入,而在中国市场,却是刚刚起步。”“如何让国外成熟的衍生品模式本土化、使其商业价值在

原有体系之外做一次变现,这是中国电影的广阔‘蓝海’。”[3]这一问题也正是本文试图探讨的。
在中国当下的宏观战略性产业布局上,已经将文化产业与新能源、新材料、生物医药、电子信息

等一起列为关乎中国未来发展大计的战略性新兴产业。电影作为文化产业的支柱,除了在影片生

产上做足工夫之外,如何做全电影产业链并开发推广与之相适应的电影衍生品,是中国电影产业界

不得不认真思考的问题。令人欣喜的是,2017年推出的电影《三生三世十里桃花》,票房销售收入

虽然只有5.35亿元,但该电影相关衍生品的授权覆盖天猫服饰、美妆、食品饮料、家居百货等十大

行业,60多个品牌加盟,衍生品预收额超过3亿元,虽远没有西方国家的比例高,但已经有了良好

的开端。
那么,应该向特定的消费者提供怎样的电影衍生品才能取得最好的效果呢? 怎样才能实现关

于电影衍生品的精准营销呢?
国外学者较早就展开了关于电影衍生品的研究。Kennedy最早从电影衍生品的法律地位进行

研究,认为对电影衍生品的法律保护是一个全球性的难题,需要各国制定相同的规范化的专门法

律[4]。Reid-Thomas认为,跨国特许经营与品牌授权不能得到每个国家的保护,这就造成了在法律

体系完善、重视知识产权的西方法律环境下电影衍生品的特许经营店或者品牌授权相关机构的利

益能得到较好的保护,而在其他国家和区域的相关利益不能得到较好的保护[5]。随着电影衍生品

开发模式与电影发行策略的不断变化,相应的营销目的、营销策略也应当有相应的变化,Sangkil
Moon与ReoSong通过对文化产品跨国零售业的相关研究发现,在分析大量网络评论之后得出结

论,美国电影及其衍生产品作为一种文化创意产品,其成功的重要影响因素是电影的特征与当地的

经济环境,只有本国文化与进口文化产品内容精心匹配,才能取得电影及其衍生品的销售成功[6]。
国内关于电影衍生品的研究还不多,笔者于2018年5月1日在中国知网以“电影衍生品”进行

篇名检索仅得到70条结果,主题检索得到222条结果,其中大部分并非研究性文献。总体来讲,国
内对电影衍生品的研究,还处于意义探索及个案探讨阶段,涉及规律性的研究文献还比较少。王沁

沁、张宏较早对电影衍生品进行了研究,他们在2011年从电影衍生品产业重要性的角度分析国外

电影产业尤其是电影衍生品产业的发展路径,认为中国电影衍生品产业富含巨大商机,中国电影产

业不仅要注重电影本身的发展,更要注重电影衍生品产业的开发[7]。曹坤等探讨了中国电影衍生

品开发现状,提出全面借鉴国外电影衍生品产业发展的成熟经验,探讨了“全衍生”营销模式,并以

影视基地为样本探讨了中国电影衍生品市场的发展方式[8]。马占新、包瑞雪等对电影衍生品市场

前景进行调查,提出了用于电影衍生品市场前景评价的指标体系及相应指标计量公式,在此基础上

给出了用于电影衍生品市场前景综合评价的计量模型,从产品吸引力、产品价格、技术设计、生命周

期四个方面分析了中国电影衍生品的市场前景,从打造品牌、产品设计、制度建设和内涵提升等方

面对中国电影衍生品的市场开发提出了建设性的意见[9]。刘宏毅、曾玉成对影响电影衍生品消费

意愿的因素进行研究,发现电影衍生品与情节联系、电影偏好、情感涉入、情感迁移以及年龄、性别

等存在着紧密的联系,充分利用这些消费心理和个性特征研究消费行为,根据消费心理进行准确细

致的市场定位,是电影衍生品开发的必经之途[10]。
本文进一步研究发现,电影衍生品消费还与产品的层次属性和受众的性格特质有关,不同性格



特质的受众对衍生品的产品层次属性的关注点是不同的。本文在现有研究基础上,进一步探讨电

影衍生品不同产品层次属性和受众不同性格特质的关系,找出不同性格特质的受众对电影衍生品

产品层次属性的偏爱点,这对开发与推广更受受众欢迎的电影衍生品,从而做大做强电影衍生品产

业是十分必要的。本文以斯普兰格性格理论与产品属性理论为基础,对消费者性格进行细分,研究

不同性格特征的消费者对不同产品属性的偏好程度。本文的研究结论可以为电影制作方、发行方

和衍生品制造商开展精准营销提供理论依据。

二、研究方法与研究设计

(一)研究变量与研究模型

本文的研究设计主要基于两种理论:一是菲利普·科特勒等关于产品价值的四种层次属性理

论[11];二是斯普兰格描述心理学的六种基本性格类型理论[12]。本文将二者结合起来,形成本文的

研究模型。菲利普·科特勒等把产品按照层次属性分为整体产品、核心产品、形式产品和外延产

品。核心产品指产品的核心效用,形式产品指产品的载体,外延产品指产品的服务附加、心理附加、
情感附加等价值,整体产品指前述三个层次组成的产品综合价值。爱德华·斯普兰格根据人的性

向特质把人的性格分为理论型、经济型、审美型、社会型、权力型和宗教型六种,每种性格的划分都

是主体的倾向性特质,是性格中的主成分。这六种性格特质在每个人的性格中都有其存在,只是每

种性格特质的显性程度不一样,哪种特质最为显著,就被界定为哪一种特质的性格。鉴于中国人的

宗教型性格者太少,所以本文未将宗教型受众列入研究范畴。

图1 研究概念模型

  不同性格特质的消费者对产品层

次属性的偏好度是不同的,但并不是

所有消费者都会倾向于追求整体产品

属性。人们在关注整体产品属性的背

景下,可能更会看重产品的层次属性。
据此,本文提出如下研究模型,以探索

受众不同性格特质与电影衍生品的产

品层次属性偏好度之间的关系。图1
为本文的研究模型,表明中国消费者

性格特质分为五类,分别为理论型、经
济型、审美型、社会型和权力型,电影衍生品的产品属性分为整体产品、核心产品、形式产品、服务附

加和心理附加,五类性格特质会对五类电影衍生品属性产生不同程度的偏好。
(二)研究假设

根据研究概念模型,在前期理论研究和前测调查的基础上,本文做出如下理论假设:

1.受众理论型性格特质与电影衍生品整体产品的偏好关系

理论型性格的受众,会更多地从理论角度看问题,能够冷静客观地观察事物,力图根据事物的

体系来评价事物的价值,看问题更加全面和理性,注重综合利益。因此,这种性格的受众,在对电影

衍生品的偏好上,更看重整体产品属性。据此提出假设:

H1:受众理论型性格特质与电影衍生品整体产品的偏好之间呈正相关关系,受众理论型性格

特质越鲜明,其对电影衍生品的整体产品的偏好度越高。

2.受众经济型性格特质与电影衍生品核心产品的偏好关系

具有经济型性格特质的人,偏向于从经济的观点看待一切事物,重视经济价值,根据功利主义

来评价人和事。因此,这类性格特质的受众,应该更加关注电影衍生品的核心效用。因此,本文据

此提出假设:



H2:受众经济型性格特质与电影衍生品核心产品的偏好之间呈正相关关系,受众经济型性格

特质越鲜明,其对电影衍生品的核心产品的偏好度越高。

3.受众审美型性格特质与电影衍生品形式产品的偏好关系

审美型性格特质的受众,不大关心实际生活,总是从审美的角度来评价事物的价值,以自我完

善和自我欣赏为生活目的。因此,审美型性格特质的人,对电影衍生品的形式属性更感兴趣。据此

本文提出假设:

H3:受众审美型性格特质与电影衍生品形式产品的偏好度之间呈正相关关系,受众审美型性

格特质越鲜明,其对电影衍生品的形式产品的偏好度越高。

4.受众社会型性格特质与电影衍生品服务附加的偏好关系

社会型性格特质的受众,他们总是倾向于从社会价值的角度看待事物,他们更关注事物的社会

属性,因此在对衍生品的偏好度上,更关注具有社会属性的服务承诺与保障是否能够兑现。据此,
本文提出假设:

H4:受众社会型性格特质与电影衍生品的服务附加的偏好之间呈正相关关系,受众社会型性

格特质越鲜明,其对电影衍生品的服务附加的偏好度越高。

5.受众权力型性格特质与电影衍生品心理附加的偏好关系

权力型性格特质的受众,更加重视权力,并努力去获得权力,有强烈的支配欲和地位感,对产品

带来的心理感受是否与自己的身份地位相适应更为看重。因此,权力型性格特质的受众更加关注

衍生品所带来的身份感、地位感和权力感。据此,本文提出假设:

H5:受众权力型性格特质与电影衍生品心理附加的偏好度之间呈正相关关系,受众权力型性

格特质越鲜明,其对电影衍生品的心理附加的偏好度越高。
(三)研究方法

本文运用问卷调查法对假设进行验证,选择问卷调查法的原因主要如下:
第一,调查法能够获取较多样本,能够提升研究信度与效度。相较于其他质性研究的方法,调

查法能快速获取数据进行实证研究。相较于实验法,调查法更加直接、快速,并且能够在较短时间

内获取较多样本,有利于提升研究的信度与效度。
第二,调查法能获取更广范围的样本。相较于实验法,调查法能够根据研究需要,精确地确定

问卷投放范围,更准确地搜集研究所需数据,提供研究效度。
第三,调查法易于重复与检验。研究要求实证方法可多次被重复并被检验,因此可以提升研究

信度。
(四)问卷设计

针对斯普兰格性格特质的六种类型,美国心理学家奥尔波特等编制了“奥尔波特-弗农-林德西

量表”(Allport-Veraon-Lindzeyscale),本文以该量表为基础,采用专家互译法,根据中国文化和认

知,调整了不太适合中国人作答的部分,形成了适合中国人的测量量表。为了维持样表的完整性,
虽然前测显示宗教型性格在中国很少,不在本文研究之列,但基于问卷的完整性还是保留了宗教型

性格的测试问题。本文选择部分高校进行问卷前测,前测结果显示被试对量表理解准确,可以进行

问卷调查。奥尔波特-弗农-林德西量表所测出的是个体中的五种性格特质的偏向性,用四个等级

进行标度,有高低之分。性格特质之间不是排斥关系,而是主成分与非主成分的关系。所以,量表

测出的是1~4的连续变量,可以进行相关分析。本研究的具体调查设计如下:
电影衍生品采用“战狼Ⅱ”腕表,这是一款由电影《战狼Ⅱ》所推出的衍生品,基于《战狼Ⅱ》的票

房效应和运作情况,以此作为研究的实验材料,可以典型地反映电影衍生品的产业极值。以腕表本

来的属性为基础,再根据实验的需要,本研究适当虚拟了部分附加价值,赋予了部分新的内涵。根

据菲利普·科特勒的定义,本研究将腕表的核心产品界定为三大效用,分别是:(1)续航功能:可以



做到连接蓝牙不熄屏,90天续航功能,每天正常跑步一小时能使用三周左右;(2)导航功能:支持北

斗/GPS定位,手表独立定位导航,支持APP轨迹规划导航、手表航迹导航,循迹往返;(3)运动功

能:全进口传感器件,自研运动算法,包括徒步、跑步、登山、室内外游泳、自行车、铁人三项等户外运

动模式。

根据科特勒对形式产品的界定和腕表的设计特点,依据腕表的介绍文字,将腕表的形式产品界

定为:黑酷超炫设计,充满了战狼一样的冷峻;独特的战狼标志,充满了战狼的硬汉风范;黑蓝搭配,

彰显着高科技的魅力。整个腕表设计体现的是战狼别具一格的超酷气质。根据科特勒关于外延产

品附加价值的界定,本文界定腕表外延产品的附加价值如下:(1)服务附加:该腕表提供八年免费维

修,提供终生维修服务;(2)心理附加:该腕表是《战狼Ⅱ》主角在战场上所戴的手表,代表了正义与

霸气,彰显了中国新一代军人的独特气质,是中国军人独特的身份象征。

受众对腕表产品属性的偏好度,本研究采用李克特五点量表作为评定标准。问卷共分三个部

分(部分内容如表1所示):
表1 量表的部分问卷和展示方式

1

如果您能改变某些城市公立学校的教育政策,您将:
a.鼓励学习音乐、美术

b.鼓励研究社会问题

c.添加实验设备

d.增加实用性课程

( )
( )
( )
( )

2

当您去影剧院时,您通常喜欢看:
a.有关伟人(政治家、国家元首)生活的剧目

b.像芭蕾舞那样富于想象的剧目

c.表现人类友爱与痛苦的剧目

d.根据某些还在争论的观点拍摄的科教片

( )
( )
( )
( )

3

如果您有足够的闲暇时间和资金,您愿用来:
a.收集精美的雕塑和字图

b.建立一个收养、训练弱智儿童的中心

c.研究政治家治国策略

d.经商或建立自己的私人企业

( )
( )
( )
( )

4

您对下列名人感兴趣的顺序是:
a.南丁格尔(红十字会创始人)
b.拿破仑(法国政治家)
c.亨利·福特(美国汽车大王)
d.伽利略(科学家)

( )
( )
( )
( )

  第一部分是对实验材料《战狼Ⅱ》腕表的整体产品、核心产品、形式产品和外延产品的服务附

加、心理附加的图片与文字介绍、甄选题和6个测试题项;甄选题是用来甄别研究对象的,提问方式

为:您喜欢这款由《战狼Ⅱ》衍生出来的产品吗? 如果价格合适,您是否愿意购买这块产品自用,或
者自己不适合使用但是否愿意作为礼物送给喜欢的人,或者自己不适合但是否乐意向适合的使用

者推荐。回答“是”或者“否”。如果回答“否”,则调查终止。如果回答“是”,则继续完成下面的问

卷。接下来的五个问题,分别测试的是五种性格特质对不同产品属性的态度。题目包括:对这类由

电影衍生出来的产品,我最为关注的是产品外观设计是否美观、潮流,有时代感/对这类由电影衍生

出来的产品,我最为关注的是产品本身的功能、效用是否有实用价值/对这类由电影衍生出来的产

品,我最为关注的是产品的身份感和象征意义是否与我追求的社会地位相吻合/对这类由电影衍生

出来的产品,我最为关注的是产品对社会的服务承诺是否有价值和能否兑现/对这类由电影衍生出

来的产品,我不会只看中产品的某一个方面,我更关注的是产品的整体效用与价值。

第二部分是对被试性格特质的测量,测量量表基于奥尔波特性格特质量表,结合中国情况进行



适当修订,形成本课题的研究量表。每一种性格特质用5个题项来测量,一共25个题项。以对理

论型性格特质的测量题项为例,5个题项分别为:科学研究的主要目的应该是发现规律而不是规律

的实际应用/理论确实能指导实践/我认为平常人应该重视对现实的观察与学习,并进行理论提炼/
我坚信世间规律能够被人们认知/人们应该理性地面对生活中的一切。

第三部分15个题项,主要是对第二部分被试性格特质测量的补充。每个问题有四个答案,每
个答案有4、3、2、1四个数字,4表示最喜欢,3表示次喜欢,其余依次类推。

(五)抽样

本研究以重庆、成都等地《战狼Ⅱ》观众为主,但由于互联网的广域性,样本也包括全国各地的

部分观众。通过数据分析检验,发现地区之间不存在显著差异,因此可以用各地的合成样本作为研

究样本。选择《战狼Ⅱ》观众作为调研对象的原因有三:第一,观众对《战狼Ⅱ》熟悉度较高,满足调

研要求;第二,《战狼》系列是较为成功的国产系列电影,《战狼》系列电影持续的时间较长,能够在较

长时间内保持消费者对《战狼》系列电影的关注度,有利于电影衍生品的销售;第三,《战狼》系列有

较为丰富的电影衍生品,能够较大程度地提升调研的真实性。
前测实验发放测卷75份,回收有效问卷52份。实测部分发放问卷1208份,有效问卷1008

份,有效率83%。其中男500人,女508人,18~30岁508人,30~45岁408人,45~60岁87人,

60~75岁5人。鉴于电影的主力人群为中青年,故样本主要以中青年为主。
(六)研究程序

1.调查对象。鉴于本调查研究的是电影衍生品的受众偏好度,本文选择的调研对象主要为看

过电影《战狼Ⅱ》的观众。

2.前测实验。在正式调查之前,本文在电影院周边对进出影院的观众采用一对一现场调查,
取得前期研究成果,作为正式调查研究的基础,并对题项进行适切性检测,对不适合的题项和语句

进行了调整。前测问卷结果不计入正式统计之中。

3.正式调查。在正式调查中,本文首先进行的是样本甄别,淘汰不属于本文的调研对象的样

本,然后再对有效样本展开正式的问卷调查。

4.调查方法。本文主要采用现场调查和微信群调查的方式进行,去掉无效问卷,获取有效调

查问卷,作为统计问卷。

三、数据分析

数据分析分为两个部分:第一部分是对问卷质量的检验,问卷的质量分析主要考查量表的质

量,检验量表是否能够达到研究目的;第二部分是对假设的验证,在通过问卷质量检验之后,才能进

行假设检验。
(一)量表质量检验

本文采用R语言plspm包中的alpha函数检验CronhachsAlpha值。其中,关于人格测试的

量表信度值为0.826,整体产品量表信度值为0.811,核心产品量表信度值为0.802,形式产品量表信

度值为0.829,服务附加量表信度值为0.829,心理附加量表信度值为0.781。由于各量表信度值均

大于0.75,因此可以认为量表信度可靠。由于本文量表均借鉴之前相关研究的成熟量表修改而成,
因此效度是可靠的。

(二)假设验证

根据变量特征和数据要求,本研究不适合进行协方差分析,因此,本文采用回归分析。回归分

析检验的是自变量与因变量之间的因果关系,如果调节后R2为正数并且P值小于0.05,则说明自

变量与因变量之间有较强正向相关关系。整体数据分析结果如表2与表3所示,从表中可见,相关

系数均为正,调节后R2均大于0.5,p 值均小于0.05,表明 H1、H2、H3、H4、H5均成立。



通过数据分析得出如下结论:
表2 假设回归模型(1)

模型 R R方 调整后R方 标准估算的误差

假设1 0.810a 0.656 0.653 0.84628
假设2 0.741a 0.549 0.545 0.91101
假设3 0.777a 0.603 0.599 0.80691
假设4 0.204a 0.623 0.623 0.96258
假设5 0.221a 0.049 0.421 0.95893

表3 假设回归模型(2)

模型
未标准化系数

B 标准误差

标准化系数

Beta
t 显著性

假设1
(常量) 0.160 0.202 0.789 0.432
理论型 1.087 0.079 0.810 13.675 0.000

假设2
(常量) 0.735 0.220 3.335 0.001
经济型 0.864 0.079 0.741 10.931 0.000

假设3
(常量) 0.574 0.203 2.827 0.006
审美型 0.910 0.075 0.777 12.202 0.000

假设4
(常量) 2.857 0.219 13.028 0.000
社会型 1.040 0.089 -0.204 -2.064 0.042

假设5
(常量) 1.998 0.223 8.969 0.000
权力型 0.720 0.088 0.221 2.245 0.027

  1.理论型性格特质与电影衍生品整体产品偏好的关系

检验假设 H1。假设 H1推测:理论型性格特质的人,对电影衍生品整体产品的偏好度更高,与
电影衍生品整体产品具有较高的相关性,即理论型性格特质越显著,对电影衍生品整体产品的偏好

度越高。统计结果显示,相关系数为1.087,理论型显著影响整体产品(p<0.05),调节后R2为

0.653。说明理论型性格特质受众与衍生品整体产品成正相关关系,因此可以认定,假设 H1成立。

2.经济型性格特质与电影衍生品核心产品偏好的关系

检验假设 H2。假设 H2推测:经济型性格特质的人,对核心产品的偏好度更高,也就是经济型

性格特质越显著,对电影衍生品核心产品的偏好度越高。统计数据显示,相关系数为0.864,经济型

性格特质显著影响核心产品(p<0.05),调节后R2为0.545。说明经济型性格特质与电影衍生品

的核心产品高度相关,即经济型性格特质越显著,对电影衍生品的核心产品的关注度越高。因此可

以认定,假设 H2成立。

3.审美型性格特质与电影衍生品形式产品偏好的关系

检验假设 H3。假设 H3推测:审美型性格特质的人,对形式产品的偏好度更高。审美型性格

特质的受众,对衍生品的外在形式更加偏好。统计结果显示,审美型性格特质的受众与形式产品的

相关系数为0.910,审美型显著影响形式产品(p<0.05),调节后R2为0.599,说明审美型性格特质

与形式产品偏好度呈正相关关系。因此可以认定,假设 H3成立。

4.社会型性格特质与电影衍生品服务附加偏好的关系

对假设H4进行检验。假设H4推测:社会型性格的人,对外延产品的服务附加偏爱度更高,他
们对具有社会属性的服务承诺更为关注。统计结果显示,社会型性格特质与服务附加之间的相关

系数为1.040,社会型显著影响服务附加(p<0.05),调节后R2为0.623,说明社会型性格特质与服

务附加之间关系显著。因此可以认定,假设 H4成立。

5.权力型性格特质与电影衍生品心理附加偏好的关系

对假设 H5进行检验。假设 H5推测:权力型性格的人,对外延产品的心理附加偏爱度更高。
统计数据显示,权力型性格特质与对外延产品心理附加的相关系数为0.720,权力型显著影响心理



附加(p<0.05),调节后R2为0.421。因此可以认定,假设 H5成立。

四、研究结论与启示

(一)研究结论

通过以上研究,可以得出如下结论:

1.理论型性格特质的受众,对电影衍生品的整体产品更为偏好,他们更注重产品的整体价值

和整体效用。理论型性格特质的受众较为理智,不太容易受到电影情节或电影情绪的影响,因此,
针对这类消费者,应重点提供具有实际效用的电影衍生品。

2.经济型性格特质的受众,对电影衍生品的核心产品更为偏好。产品的很多属性其实是多余

的,对很多人而言可能是不需要的,所以经济型性格特质的受众更加关注衍生品的核心效用。因

此,与提供给理论型性格特质受众的产品相似,向经济型性格特质的受众提供的电影衍生品应更加

注重实际效用,并尽可能降低产品售价。

3.审美型性格特质的受众,对电影衍生品的形式产品更为偏好,他们不一定关注产品的整体

价值和整体效用,而是对具有审美价值的形式产品尤其是外观等属性更为偏好,所以对这类性格特

质的受众,良好的外观和时尚的设计更能得到他们的青睐。

4.社会型性格特质的受众,对外延产品中的服务附加更为偏好,他们认为服务承诺才是保障

产品是否能够顺利消费的根本,不讲信用、不信守服务承诺的产品是他们最为反感的。所以,对具

有社会型性格特质的受众,既要做好服务承诺,更要做好服务兑现,服务信誉才是他们更为关注的

产品属性。

5.权力型性格特质的受众,对电影衍生品的外延产品中的心理附加更感兴趣,他们更注重产

品所带来的心理上的身份感、地位感和象征价值。因此,对权力型性格的受众,强调衍生品的身份

象征意义,更能得到他们的青睐。
此外,从调查结果看,宗教型性格特质的受众数量很少,因此,在衍生品开发推广之中,可以忽

略不计。
(二)研究启示

根据本文的研究结论,可以对现有的电影衍生品进行分析,探讨这些衍生品满足哪些性格特质

的受众以及不能满足哪些性格特质的受众,以便为精准营销提供理论依据。根据产品层次属性和

所能满足的受众性格特质,可以有针对性地提出衍生品各个细分市场的差异化营销策略,做好目标

市场营销。具体而言有以下几个方面:(1)理论型性格特质消费者在学生群体中比较多,针对这类

群体的消费者,应向其提供衍生品整体产品的营销服务,尽可能多地向这类群体提供从前期电影宣

传到后期电影反馈的全套电影体验,提升消费者在电影产品中的参与感;(2)经济型性格特质消费

者一般为35岁以上的家庭女性,针对这类群体的消费者,应向其营销电影衍生品核心产品,向其提

供与电影内容密切相关的衍生品,如电影光盘和电影拍摄纪录片等;(3)社会型性格特质消费者大

多是慈善团体工作者与社会公共服务提供者,应针对这类消费者提供电影衍生品外延产品,向其提

供衣帽、手办玩偶、日用品、饮料、角色模型等;(4)审美型和权力型性格特质的消费者没有发现明显

的团体特征。
本研究所指性格特质是性格中的主要偏向性,只是性格中的主成分,每一个性格特质鲜明的个

体,同时也还具有其他几种性格特质,只是特质程度高低不同。所以,本研究只是针对观众最鲜明

的性格特质进行的研究,没有研究不太显著的性格特质与产品属性的关系。另外,在统计过程中,
只研究统计了性格特质中与假设有关的数据,而与假设无关的非主成分性格特质则没有统计,所以

本研究不属于主成分研究范畴,而只是对主成分的相关性研究。
需要加以说明的是,本文篇首提及的案例似乎显现出一个重要问题,某些成功的电影衍生品,



其商业价值已远超其电影票房本身。那么,这是否意味着可以不太注重电影本身的艺术质量呢?
答案必然是否定的。俗话说,兵马未动,粮草先行,同时,劣质的粮草也会消磨士兵的战斗意志,糟
糕的电影主体又如何能够激起受众对电影衍生品的消费欲望呢? 《星球大战》等好莱坞商业电影正

是因为具有成熟的工业生产体系、张弛有度的电影情节、深入人心的人物塑造、制作精良的视觉特

效,这才能博得大众群体或某一群体的认同感,这才是衍生品获得强烈反响的基础。只有更易于为

观众所理解并接受的电影,才能激活更加广泛的受众需求,这就要求充分考量电影产品本身的生产

及营销策略。譬如,是否可吸取高概念电影的先进制作经验,在制作层面就具备创作充分契合市场

商机,以及拥有简单扼要的情节主轴与剧情铺陈、视觉形象的吸引力,等等。在具有广泛影响力的

作品对受众形成深广吸附力的前提下,以成功的衍生品营销作为范例,持续开拓周边市场才成为可

能。这不单是一个本末倒置的问题,也是齐头并进与否的问题;不仅需要优质的“粮草”,也需要高

效的“烹饪”方法。国内电影衍生品所具备的巨大商业潜力是毋庸置疑的,除了目标受众不够明确

的问题,也存在着诸如产业链不成熟、人才短缺等亟待解决的症结。如何在具有优质电影主体的同

时,获得更大的产业成功,谋求更大的进步,解决这些症结就尤为重要。期盼本文能在具体的运用

及研究过程中,针对如何清晰地甄别不同受众群体的衍生品需求,为中国电影产业的良性发展提供

借鉴与参考。
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