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企业应用

设计驱动的产品创新对消费者购买意愿的影响
———基于心理所有权视角

龙云宇,李庆满

(渤海大学管理学院,辽宁 锦州121013)

摘要:推动设计驱动产品创新是目前企业提升产品竞争力的重要措施。由此,基于线索利用理论,探讨设计驱动的

产品创新对消费者购买意愿的内在作用机制和边界条件。研究结果表明:美学、功能、象征3个维度均对消费者购

买意愿起到正向显著影响,并且心理所有权在设计驱动产品创新的美学、功能、象征3个维度与购买意愿之间分别

发挥中介作用。另外,品牌信任能够正向调节美学、功能两个维度与心理所有权的正向关系。
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  当前,随着科技的进步、生产力的发展,市场的

大多数产品供大于求,并且呈现同质化趋势,从而

市场上出现了产品滞销、企业之间恶性竞争等现

象。与此同时,消费者的消费观念、习惯也在悄然

无息地发生变化。消费者在选择产品时不再仅仅

关注产品本身的功能,还会关注产品会给自身带来

的情感和象征等其他方面的价值。因此,产品设计

创新慢慢出现在大众的视野中,受到国家、企业的

重点关注。2023年2月,中共中央、国务院颁布的

《质量强国建设纲要》中提出,要将设计融入产品开

发、生产制造等环节,提升产品质量,由此可见设计

驱动产品创新是高质量发展的要求。对于企业而

言,设计驱动产品创新能够为企业注入新动能,提
升企业产品的市场竞争力,维持原有顾客群体以及

发展新顾客群体,从而帮助企业实现高质量发展。
对于消费者而言,设计驱动产品创新能够满足自身

多样化、个性化的需求。对于社会乃至国家而言,
设计驱动产品创新能够提升产品质量,满足消费端

的多样化需求,对于提振内需有着巨大作用。由

此,研究设计驱动产品创新对购买意愿的形成机制

具有重要意义。
学者们对于设计驱动的产品创新以及购买意

愿已有一定的研究,但过去研究大多从感知价值、
情绪等方面来探讨。研究表明,心理所有权是影响

消费者购买意愿的重要心理变量,但鲜有研究从心

理所有权视角来探究设计驱动的产品创新。另外,
品牌信任能够影响消费者的购买决策,但鲜有研究

将品牌信任作为边界条件来探究设计驱动的产品

创新。因此,本文基于线索利用理论,构建设计驱

动的产品创新与消费者购买意愿的模型框架,并且

将心理所有权、品牌信任分为作为中介变量、调节

变量纳入该框架中,用来探究设计驱动的产品创新

如何对消费者购买意愿产生影响作用。

1 文献综述
设计驱动是产品创新的第3种创新范式。基于

产品设计视角,众多学者对设计驱动创新进行解

释。Verganti[1]认为设计驱动创新是基于每种产品

都有特定的言语和含义这一理念上进行的,并且在

此过程中信息和设计的新颖性优于功能和技术的

新颖性。陶金元和陈劲[2]认为设计驱动创新秉承以

人为中心的设计作为底层理论逻辑,关注市场和技

术以外的社会文化范式演进趋势,以实现产品内在

意义创新为核心。目前,在营销领域,探究设计驱

动的产品创新与消费者态度、行为关系的研究基本

从感知价值、感知质量等视角入手。Homburg等[3]

则将产品设计创新分为3个维度:美学、功能、象征,
从而发现,美学、功能、象征3个设计维度均会对购

买意愿产生正向影响,还会通过品牌态度对购买意
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愿和口碑产生正向影响。Kim等[4]将美学、功能、
情感作为设计创新维度,研究发现,产品设计创新

会有助于提升感知价值,进而提升消费者的购买意

愿。赖红波和杨子婵[5]将设计驱动智能产品创新分

为功能设计、语义设计、交互设计3个维度,并从这

3个维度研究设计驱动智能产品创新与感知情感、
口碑传播之间的关系。另外,本文认为设计驱动的

产品创新应包含外观设计、功能设计、象征意义设

计,因此,将设计驱动的产品创新划分为美学、功
能、象征3个维度来进行研究。

心理所有权是指个体认为目标物的一部分是属

于自己的一种状态[6],个体对于目标物有占有欲和归

属感。关于心理所有权产生的途径,Pierce等[7]指

出,个体可以通过增强对目标的控制、深入了解目标、
增加投入3个方面促进心理所有权的产生与加强。
心理所有权最开始被用于组织行为学中,用来研究员

工与组织等问题,后来逐渐也被运用到营销领域。基

于禀赋效应视角以及占有心理学视角,已有研究表

明,消费者对于商品的心理所有权与消费者需求、支
付意愿、客户满意度、关系、口碑和竞争阻力呈正相

关[8]。随着研究的深入,有学者研究了心理所有权对

于消费者公民行为的作用影响[9]。
品牌信任是指在给消费者带来风险的情况下,

对品牌的可靠性和意图的自信期望[10],即当消费者

在面对不确定性以及感知到风险时,仍然相信该品

牌,依旧会选择该品牌。以往对于品牌信任的研究

大多基于顾客忠诚、购买意愿、品牌资产等进行剖

析以及试图发现其中的作用机理。例如,Alhad-
dad[11]研究发现品牌信任会对品牌忠诚度产生显著

积极影响;谢春龙等[12]通过实证分析发现,品牌信

任对消费意愿具有显著正向作用。

2 理论基础与研究假设
2.1 设计驱动的产品创新与产品购买意愿

产品购买意愿表示某一购买行为在未来发生

的可能性,顾客购买意愿的强烈程度与产品购买概

率呈现正相关关系[13]。设计驱动的产品创新将会

从美学维度、功能维度、象征维度来激发消费者的

产品购买意愿。消费者希望利用具有美感的信号

来维持积极的自我观的需求[14],进而会去追求具有

美感的产品。所以当产品的美学被自身认可时,消
费者会因此产生购买意愿。功能作为产品最基本

的属性,也是消费者购买产品最先考虑的因素,功
能设计创新能够让消费者更加高效、便捷地使用该

产品,使产品功能表现达到或者高于消费者的个人

预期,从而影响消费者的购买意愿。产品设计的象

征意义是指创新产品内涵,传达特定含义,从而引

起消费者的共鸣[4]。随着对于物质需求的逐渐满

足,消费者不再局限于产品功能上或者感官上的体

验,而是还要追求产品与自身内在精神世界的一致

性。如果该产品能够投射出消费者自己内在的个

性、价值观念等,则会引起消费者的共鸣,从而唤醒

其对该产品的购买意愿。由此,提出以下假设。
H1a:设计驱动产品创新的美学维度对购买意

愿具有显著正向影响;
H1b:设计驱动产品创新的功能维度对购买意

愿具有显著正向影响;
H1c:设计驱动产品创新的象征维度对购买意

愿具有显著正向影响。
2.2 心理所有权的中介作用

目前,学者普遍认为心理所有权的形成基于

4种动因:有效性动机、自我认同信号、家的感觉以

及需要的刺激[15],即参与感、自我认同、亲密了解以

及感知到价值[16]。线索利用理论指出,消费者可以

通过产品的内外部线索,从而为自己的认知、决策

提供一些预示价值和信息价值[17],这能够很好解释

消费者在接收到产品内部线索后的心理变化过程。
根据线索利用理论,消费者会利用产品内外部线

索,更好地掌握、理解产品的属性,从而加深了对产

品的了解和控制[18]。因此,消费者通过对产品所展

现的功能、美学、象征等线索进行感知,从而增进对

产品的熟悉和了解,进而产生心理所有权。另外,
当消费者感知到产品的各种属性能够满足自身需

求,即产品为自身带来足够大效用时,消费者会因

此产生心理所有权。此外,消费者还会通过增强自

我认同,从而产生心理所有权。Dittmar[19]认为物

质和消费将逐渐成为当今个体构建和表达认同的

重要途径。当产品的功能满足消费者的预期需求、
产品外观形状等符合消费者的审美标准以及产品

所表现出来的个性、价值观念与自身的个性、价值

观念所吻合,消费者认为通过产品的这些属性能够

向他人表达和传递出自我身份信号时,消费者为了

表达自己以及维持自我认同在时间上的连续性,会
建立与该产品之间的自我联结,从而促进心理所有

权的产生[21]。因此,提出以下假设。
H2a:设计驱动产品创新的美学维度对心理所

有权具有显著正向影响;
H2b:设计驱动产品创新的功能维度对心理所

有权具有显著正向影响;

222

  科技和产业                                     第25卷 第13期 



H2c:设计驱动产品创新的象征维度对心理所

有权具有显著正向影响。
从禀赋效应视角来看,心理所有权高低会影响

到消费者对于该产品价值的评价,而消费者的购买

意愿与产品价值评价是高度相关的,心理所有权能

够导致消费者赋予产品更高的价值评价,对消费者

意愿有着正向影响[20]。产品购买意愿的强烈程度

将会随着心理所有权的提高而提升。根据禀赋效

应的损失厌恶机制,对产品产生心理所有权的消费

者为了避免产生损失,会倾向于对产品做出更高的

价值评判[20]。拥有高心理所有权的消费者为了避

免出现目标产品的损失,对于产品的价值感知、购
买意愿相比于低心理所有权的消费者会更加强烈。
从占有心理学视角来看,消费者会对所有权物品产

生积极的情感[21],这种积极情感将会为消费者后续

购买意愿产生重要影响。而当前,有研究也表明,
心理所有权对于消费者的购买意愿有着显著的正

向影响,如刘建新和范秀成[22]认为心理所有权的形

成为消费者的购买意愿奠定了心理基础,会积极影

响消费者的购买意愿。由此,提出以下假设。
H2d:心理所有权对购买意愿具有显著正向

影响。
综合以上分析可知,消费者在感知到产品线索

的存在后,会对这些产品线索加以利用,从而尽可

能地帮助自己认识该产品。在这个过程,消费者对

于产品内部线索的利用以及自我涉入将会提高消

费者对产品的熟悉程度[23]。而基于心理所有权产

生的动因和途径可以得知,消费者对产品的熟悉度

将会促进心理所有权的产生[8]。因此,消费者在认

识产品内部线索的过程中会增加产品熟悉度,由此

会促进心理所有权的产生。此外,消费者还可以通

过产品线索的处理,感知该产品线索的价值,产生

自我认同,进而产生心理所有权。当消费者能够从

产品获得物质需要的满足抑或者该产品能传递出

身份信号,能够帮助自己向他人表征自己时,心理

所有权也会由此产生。而基于心理所有权的禀赋

视角以及占有心理学视角可以发现,消费者对产品

心理所有权的程度会影响消费者对于产品的价值

评价以及情感感知,而对产品的价值评价和情感感

知又会影响消费者的购买意愿[24]。由此,提出以下

假设。
H2e:心理所有权在设计驱动产品创新的美学

维度与购买意愿之间发挥中介作用;
H2f:心理所有权在设计驱动产品创新的功能

维度与购买意愿之间发挥中介作用;
H2g:心理所有权在设计驱动产品创新的象征

维度与购买意愿之间发挥中介作用。
2.3 品牌信任的调节作用

心理所有权能够反映消费者对于产品的占有

欲、拥有感,这种心理状态会受到外界各种因素的

影响,而品牌作为重要的外部线索,其会影响消费

者对于产品的心理感知。总体印象光环效应指出,
评价者在进行评价时,由于存在对被评价者的总体

印象,从而使得他对被评价者具体属性的评价出现

偏差[25],具体属性将会随着总体印象发生同向变

化。品牌作为产品的标识,能够很好反映产品价

值。消费者对于品牌的总体印象会影响其对旗下

的产品的评价,进而影响消费者的心理状态。消费

者会通过以往该品牌的产品购买经历而对该品牌

做出评价,进而决定是否对该品牌建立起信任[26]。
如果消费者对以往的产品购买经历满意,那么他会

对该品牌产生依赖,信任该品牌,从而会对该产品

产生“光环效应”,影响他对该产品的各种属性做出

更为优秀的评价,最终会引起他对该产品的占有欲

和归属感,即心理所有权。据此,提出以下假设。
H3a:品牌信任正向调节设计驱动产品创新的

美学维度与心理所有权之间的关系;
H3b:品牌信任正向调节设计驱动产品创新的

功能维度与心理所有权之间的关系;
H3c:品牌信任正向调节设计驱动产品创新的

象征维度与心理所有权之间的关系。
综上所述,本文构建的理论模型如图1所示。

3 研究设计
3.1 样本与数据收集

研究采用问卷调查的方式,以广大消费者为调

查对象,通过网络平台来进行数据收集,共收回问

卷420份,剔除无效问卷后得到301份有效问卷,问
卷有效回收率为71.7%。在性别分布上,样本中男

性、女性所占的比例分别为40.5%与59.5%;在年

龄分布上,18~30岁与31~45岁占比最多,分别占

比60.8%与29.6%,其余信息见表1。
3.2 测量工具

为确保研究变量的测量具有良好的信度和效

度,研究所使用的量表均来自国内外学者的成熟量

表,采用李克特5点计分法进行测量,1代表“完全

不同意”,5代表“完全同意”。
(1)设计驱动的产品创新。根据 Homburg

等[3]开发的量表进行适应性改编,用于测量消费者
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图1 理论模型

表1 样本描述性统计结果

变量 特征 人数 占比/%

性别
男 122 40.5

女 179 59.5

年龄

18岁以下 1 0.3
18~30岁 183 60.8
31~45岁 89 29.6
46~60岁 26 8.6
60岁以上 2 0.7

教育程度

初中及以下 5 1.7
高中(含中专) 35 11.6

大专 70 23.3
本科 157 52.2

硕士及以上 34 11.3

月收入

3000元及以下 64 21.3

3001~5000元 86 28.6

5001~7000元 84 27.9

7001~10000元 36 12.0

10000元以上 31 10.3

 注:样本数为301。

对其选定产品的设计创新程度,要求其从美学、功
能、象征3个维度进行评价。其中美学维度包括“我
认为该产品具有视觉冲击力”等3个题项;功能维度

包括“我认为该产品性能稳定”等3个题项;象征维

度包括“我认为该产品能够象征和表达消费者的身

份或成就”等3个题项。
(2)心理所有权。根据Fuchs等[27]开发的量表

进行适应性改编,用于测量消费者对于选定产品的

心理状态变化情况,即测量其对该产品的心理所有

权程度,包括5个题项,如“我对该产品有一种强烈

的亲近感”等。
(3)购买意愿。根据Yoo和Donthu[28]开发的

量表进行适应性改编,用于测量消费者对于该产品

是否具有购买欲望等内容,反映消费者购买欲望的

程度,共3个题项,如“在同类产品中,我会优先购买

该产品”。
(4)品牌信任。根据 Hess[29]、Delgado-Balles-

ter和LuisMunuera-Alemán[30]开发的量表进行适

应性改编,用于测量消费者对于其选定产品所属品

牌的信任程度,共包括4个题项,如“该产品所属的

品牌确实令我满意”等。

4 数据分析和假设检验

4.1 共同方法偏差

考虑到研究中所有变量的测量均来自同一被

试,可能存在共同方法偏差,为此借助SPSS27.0进

行Harman单因素检验,结果表明数据在未旋转的

情况下,第一个因子方差解释率为39.866%,小于

40%的临界值,这说明数据不存在严重的共同方法

偏差问题。
4.2 信度和效度检验

利用SPSS27.0与Amos28.0对问卷的信度和

收敛效度进行检验,结果见表2,所有变量的Cron-
bach’sα系数均在0.7以上,表明测量量表具有良

好的信度。美学维度、功能维度、象征维度、品牌信

任、心理所有权、购买意愿各潜变量所对应的各题

项的因子载荷AVE均大于0.5,且组合效度CR均

大于0.7,说明该量表的聚敛效度较为理想。
通过运用Amos28.0对数据进行验证性因子分

析,以此来判断区分效度,结果见表3。由表3可以

看出,与其他因子模型相比,6因子模型(卡方/自由

度χ2/df=1.655,拟合优度指数GFI=0.916,比较

拟合指数 CFI=0.96,非规范拟合指数 TLI=
0.952,增值拟合指数IFI=0.961,近似误差均方根
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表2 量表的信度和聚敛效度

变量 编号 估计值 Cronbach’sα AVE CR

美学维度

MX

X11 0.714
X12 0.711
X13 0.724

0.758 0.513 0.76

功能维度

GN

X21 0.698
X22 0.664
X23 0.766

0.752 0.505 0.753

象征维度

XZ

X31 0.673
X32 0.712
X33 0.753

0.756 0.509 0.756

品牌信任

PX

X41 0.766
X42 0.778
X43 0.685
X44 0.645

0.806 0.519 0.811

心理

所有权

XS

X51 0.648
X52 0.790
X53 0.755
X54 0.846
X55 0.746

0.868 0.577 0.871

购买意愿

GM

X61 0.730

X62 0.751

X63 0.673

0.754 0.517 0.762

RMSEA=0.047)符合建议的模型拟合标准,因此

说明变量间有着较好的区分效度。此外,单因子模

型的拟合情况较差,进一步说明研究不存在严重的

共同方法偏差问题。
4.3 变量的描述性统计与相关性分析

利用SPSS27.0统计分析软件得到变量的均

值、标准差以及相关系数,结果见表4。由表4可

知,美学维度与购买意愿显著正相关(β=0.530,
P<0.001);功能维度与购买意愿显著正相关(β=
0.706,P<0.001);象征维度与购买意愿显著正相

关(β=0.440,P<0.001);美学维度与心理所有权

显著正相关(β=0.483,P<0.001);功能维度与心

理所有权显著正相关(β=0.434,P<0.001);象征

维度与心理所有权显著正相关(β=0.589,P<
0.001);心理所有权与购买意愿显著正相关(β=
0.694,P<0.001)。
4.4 假设检验

4.4.1 主效应和中介效应检验

借助SPSS27.0通过层次回归分析来对假设进

行检验,层次回归结果见表5。由模型2可知,在控

制了性别、年龄、教育程度、收入之后,美学维度、功
能维度、象征维度对心理所有权均具有显著的正向

影响(β=0.227,P<0.001;β=0.312,P<0.001;

β=0.468,P<0.001),因此,假设 H2a、H2b、H2c
得到验证。由模型4可知,美学维度、功能维度、象
征维度对购买意愿均具有显著的正向影响(β=
0.267,P<0.001;β=0.646,P<0.001;β=0.149,
P<0.001),因此,假设 H1a、H1b、H1c得到验证。
由模型5可知,心理所有权对于购买意愿具有显著

的正向影响(β=0.446,P<0.001),因此,假设H2d
得到验证。由模型4与模型6对比可知,将美学维

度、功能维度、象征维度与心理所有权同时纳入回

归方程之后,心理所有权对购买意愿仍存在显著正

向影响(β=0.131,P<0.01),美学维度、功能维度、
象征维度对购买意愿仍存在显著正向影响(β=
0.238,P<0.001;β=0.605,P<0.001;β=0.088,
P<0.05),但回归系数变小,说明心理所有权在美学

维度、功能维度、象征维度与购买意愿之间发挥着部

分中介作用,因此,假设H2e、H2f、H2g得到验证。

表3 验证性因子分析结果

模型 χ2/df GFI CFI TLI IFI RMSEA
6因子模型(MX、GN、XZ、XS、GM、PX) 1.655 0.916 0.960 0.952 0.961 0.047
5因子模型(MX+GN、XZ、XS、GM、PX) 2.392 0.866 0.913 0.898 0.914 0.068
4因子模型(MX+GN+XZ、XS、GM、PX) 3.163 0.817 0.862 0.842 0.863 0.085
3因子模型(MX+GN+XZ+XS、GM、PX) 4.004 0.768 0.805 0.780 0.807 0.100
2因子模型(MX+GN+XZ+XS+GM、PX) 4.370 0.723 0.779 0.753 0.781 0.106
单因子模型(MX+GN+XZ+XS+GM+PX) 4.769 0.700 0.752 0.724 0.753 0.112

表4 变量描述统计和相关系数

变量 均值 标准差 1 2 3 4 5 6
1.美学维度 3.992 0.616 1
2.功能维度 4.190 0.607 0.381*** 1
3.象征维度 3.419 0.779 0.479*** 0.301*** 1
4.心理所有权 3.446 0.822 0.483*** 0.434*** 0.589*** 1
5.品牌信任 4.058 0.617 0.512*** 0.611*** 0.373*** 0.521*** 1
6.购买意愿 3.912 0.712 0.530*** 0.706*** 0.440*** 0.539*** 0.694*** 1

 注:样本数为301;***表示P<0.001。
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表5 主效应与中介效应的多元层次回归结果

变量
心理所有权 购买意愿

模型1 模型2 模型3 模型4 模型5 模型6
性别 -0.248* -0.108 -0.295** -0.106 -0.184* -0.092
年龄 0.125 0.089 -0.027 -0.046 -0.083 -0.057

教育程度 0.011 0.036 0.024 0.025 0.019 0.021
收入 0.049 -0.046 0.098** 0.017 0.076* 0.023

美学维度 0.227** 0.267*** 0.238***
功能维度 0.312*** 0.646*** 0.605***
象征维度 0.468*** 0.149*** 0.088*

心理所有权 0.446*** 0.131**

R2 0.042 0.455 0.073 0.606 0.326 0.619
ΔR2 0.413 0.534 0.254 0.012
F 3.232* 34.985*** 5.784*** 64.510*** 36.657*** 59.287***

 注:样本数为301;***、**、*分别表示P<0.001、P<0.01、P<0.05。

4.4.2 调节效应检验

通过层次回归分析来检验品牌信任的调节作用。
为了避免产生多重共线性问题,对美学维度、功能维

度、象征维度、品牌信任进行标准化处理,而后分别构

造美学维度、功能维度、象征维度与品牌信任的交互

项,结果见表6。由模型9可知,加入美学维度、功能

维度、象征维度与品牌信任的交互项后,各自变量对

心理所有权的解释程度显著提高(ΔR2=0.043)。由

模型10可知,各自变量:美学维度、功能维度(标准化

后)与品牌信任(标准化后)的交互项对顾客心理所有

权的正向影响显著,而象征维度(标准化后)与品牌信

任(标准化后)的交互项对心理所有权的正向影响不

显著(β=0.159,P<0.05;β=0.198,P<0.05;β=
0.031,P>0.05),因此,假设H3a、H3b得到验证,而
假设H3c没有得到验证。

表6 调节效应的多元层次回归结果

变量
心理所有权

模型7 模型8 模型9 模型10
性别 -0.248* -0.108 -0.069 -0.098
年龄 0.125 0.089 0.091 0.087

教育程度 0.011 0.036 0.038 0.040
收入 0.049 -0.046 -0.059 -0.063*

美学维度 0.227** 0.142* 0.211**

功能维度 0.312*** 0.169* 0.244**

象征维度 0.468*** 0.448*** 0.438***

品牌信任 0.310*** 0.432***

美学维度×品牌信任 0.061*

功能维度×品牌信任 0.074*

象征维度×品牌信任 0.015
R2 0.042 0.455 0.483 0.526
ΔR2 0.413 0.028 0.043
F 3.232* 34.985*** 34.106*** 29.171***

 注:样 本 数 为301;***、**、*分 别 表 示 P<0.001、P<0.01、
P<0.05。

5 结论与讨论
随着设计在产品创新中的作用愈发明显,从设

计驱动的产品创新入手,将设计驱动的产品创新划

分为3个维度:美学维度、功能维度、象征维度,基于

线索利用理论,分别分析设计驱动产品创新的3个

维度对购买意愿的影响,并探讨了心理所有权的中

介作用以及品牌信任的调节作用,得出以下结论。
首先,设计驱动产品创新的美学维度、功能维度、象
征维度均对心理所有权、购买意愿具有显著正向影

响;其次,心理所有权对购买意愿具有显著正向影

响,此外,在设计驱动的产品创新的3个维度与购买

意愿之间均发挥着部分中介作用;最后,品牌信任

分别调节设计驱动产品创新的美学维度、功能维度

与购买意愿的正向关系。随着消费者对产品所属

品牌的信任增强,设计驱动产品创新的美学维度、
功能维度对心理所有权的积极影响也得到提升。
而品牌信任在象征维度与心理所有权之间的调节

效应不显著,这可能是因为象征层面能够一定程度

表达出消费者内在的人格特质,这会深层次地引起

消费者心理状态变量,而这种原因所导致的心理状

态变化具有一定的稳定性,较少受到外界因素的

影响。
本研究具有一定的理论意义。首先,以往的研

究主要是从消费者的情绪、感知价值等方面入手考

察设计驱动的产品创新与购买意愿之间的关系,较
少考虑到消费者深层次心理状态。本研究基于线

索利用理论,深入剖析了设计驱动的产品创新与购

买意愿之间的内在机理,探究了心理所有权在设计

驱动的产品创新与购买意愿之间的中介作用。其

次,营销领域已有研究大多将品牌信任作为中介变

量来探究内部作用机制,而忽视品牌信任所发挥的
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边界效应。本研究基于线索利用理论,揭示了品牌

信任在设计驱动的产品创新与购买意愿之间所发

挥的边界作用,进一步完善了研究模型。
本研究也具有一定的实践意义。首先,随着市

场、产品的竞争加剧以及消费者消费需求的变化,企
业需要注重产品设计创新。企业在产品研发阶段要

考虑产品功能、外观、象征意义,从而设计出满足消费

者的产品。其次,企业要重视品牌建设,通过各种手

段使得品牌赢得消费者的青睐。企业可以借助各种

传播媒体宣传品牌理念、标识等内容,开展品牌营销;
企业还需加强产品质量管理以及服务质量管理,保持

一贯的高标准产品质量和服务质量水平。
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ImpactofDesignDrivenProductInnovationonConsumerPurchaseIntention:
BasedonthePerspectiveofPsychologicalOwnership

LONGYunyu,LIQingman
(SchoolofManagement,BohaiUniversity,Jinzhou121013,Liaoning,China)

Abstract:Promotingdesigndrivenproductinnovationiscurrentlyanimportantmeasureforenterprisestoenhanceproductcompetitiveness.
Therefore,basedonthetheoryofcueutilization,theintrinsicmechanismandboundaryconditionsofdesigndrivenproductinnovationon
consumerpurchaseintentionwereexplored.Theresearchresultsindicatethataesthetics,functionality,andsymbolismallhaveasignificant
positiveimpactonconsumerpurchaseintention,andpsychologicalownershipplaysamediatingrolebetweentheaesthetics,functionality,and
symbolismdimensionsofdesigndrivenproductinnovationandpurchaseintention.Inaddition,brandtrustcanpositivelyregulatethe
relationshipbetweenaestheticandfunctionaldimensionsandpsychologicalownership.
Keywords:designdrivenproductinnovation;psychologicalownership;brandtrust;cueutilizationtheory
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