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一、引言

随着数字技术的快速发展和广泛应用，消费者

的美好生活需要表现出日益强劲的多样化和个性化

趋势，企业的顾客定制实践迎来了新的机遇和挑

战[1]。定制化已成为企业获取竞争优势的重要源泉，

越来越多的企业为消费者提供千差万别的定制化产

品[2]。相应地，有关定制的学术研究也如火如荼，学

者们对大规模定制、大规模个性化定制、个性化定制

以及定制模式等相关主题展开了深入探讨 [3-6]。例

如，相关学者对定制模式对消费者的满意度和购买

意愿的影响进行了研究，将其分为加法定制与减法

定制、按属性定制和按方案定制以及组合式定制模

式和集成式定制模式等[7-9]。

随着信息技术的发展，数字经济成为优化消费

结构的关键因素之一 [10]，数字化消费成为重要方

式 [11]。消费者通过互联网参与产品的生产过程，不

仅提高了需求与供给之间的信息对称性，也更有利

于产品的创新和技术的变革 [12]，从而使得定制化在

各行各业得到了一定程度的发展，然而在销量上，定

制化产品可能远不及标准产品且互联网平台中关于

定制化产品的讨论也很少。2019 年，大众品牌阿迪

达斯甚至取消了其在线定制业务。因此，如何提升

消费者对定制化产品的购买意愿成为重要问题。耐

克等企业通过允许消费者选择颜色、材质等模块进

行产品定制，而飞利浦等企业通过允许消费者上传

产品要素(图片、文本等)提升消费者的购买意愿。前

者强调组合式定制模式，后者强调集成式定制模

式。表面上看，两种定制模式都能够促进消费者的

购买意愿，但哪种定制模式更好要取决于消费者的

心理特征和产品类型，因此有必要进一步研究组合
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式定制模式和集成式定制模式对消费者购买意愿的

影响。

一方面，感知所有权与两种定制模式密切相

关。其中，感知所有权就是消费者在心理上拥有该

产品的程度，即将一件产品视为是自己的程度，其特

点是消费者个体感觉某个东西是“他自己的”[13]。而

且，对目标物体的控制程度、熟悉程度和投入程度会

对个体的感知所有权产生显著的促进作用[14]。在这

两种定制模式中，消费者对定制产品的投入和依恋

程度是有所不同的，从而会产生不同的感知所有权，

进而对消费者购买意愿产生不同影响；另一方面，产

品类型也会深刻影响消费者对两种定制模式的选择

及其对购买意愿的影响。例如，消费者在评价产品

过程中既有实用主义考虑，也有享乐主义考虑 [15]。

享乐型产品和实用型产品在消费过程中有着不同的

功能：前者往往与体验消费相关，通常伴随着愉悦、

兴奋等情感；后者则与工具性和实用性等密切相

关[15-16]。Raimondo 和 Farace(2013)[7]研究了大众品牌

与组合式定制模式和集成式定制模式之间的关系。

他们发现：对于存在大众品牌标识的产品而言，组合

式定制模式比集成式定制模式更有利于产生更好的

产品态度和更高的支付意愿，并验证了偏好契合和

身份交流在其中的中介作用。尽管现有研究已从消

费者心理角度探讨两种定制模式的有效性，但尚未

有研究将感知所有权作为中介变量进行探讨，也未

有研究关注产品类型对两种定制模式的影响。关于

组合式定制模式和集成式定制模式与产品类型的匹

配效果及其影响购买意愿的潜在机制，有待进一步

系统地研究。

二、文献回顾与模型构建

(一)定制模式：组合式定制与集成式定制

近年来，有关定制的研究主题已经从传统的大

规模定制逐步转移到个性化定制中来，并从不同角

度对定制模式进行了划分，如组合式定制模式(Com⁃
bination-based Customization)和集成式定制模式(In⁃
tegration-based Customization)[7]、按属性定制(By-attri⁃
bute Customization)和按方案定制(By-alternative Cus⁃
tomization)[8]、创新较低的标准化在线定制、创新适中

的规模化在线定制和创新较高的 1 对 1 在线定制[9]

以及加法定制和减法定制等[17]。

由于顾客在定制中会在预定义的模块之外向产

品添加图片、文本等信息，Franke 等(2010)[18]提出并

定义了设计自由度的概念，即企业赋予消费者在定

制过程中自由进行设计的程度。其中，Raimondo 和

Farace(2013)[7]根据设计自由度将定制模式划分为组

合式定制模式和集成式定制模式：前者是指消费者

在企业所提供的不同产品模块中进行选择以实现产

品定制[7]。例如，耐克公司允许消费者通过选择鞋子

的款式、颜色和鞋带等定制产品；后者指的是消费者

根据个人需求上传自己偏好的符号或标志(如图片、

文本等信息)等实现产品定制 [7]。例如，消费者在定

制杯子时可以上传自己的照片进而实现定制。根据

现有研究结果，组合式定制模式和集成式定制模式

与品牌的交互作用会对消费者定制产品的态度产生

不同影响。其中，在没有大众品牌标识的情况下，消

费者更倾向于集成式定制模式，从而有更高的支付

意愿；比较而言，对于存在大众品牌标识的产品，消

费者更倾向于组合式定制模式；但当涉及创意品牌

时，组合式定制模式的优势就消失了，即两种定制模

式对支付意愿的影响无显著差异[7]。

然而，企业的实践却并非如此，策略运用不当则

会产生负面影响 [19]。例如，阿迪达斯公司的定制服

务主要表现为鞋子和球衣的定制，进行球衣定制的消

费者往往更倾向于集成式定制模式，通过上传队徽或

数字来表明他们对产品的拥有程度，即该产品是“我

的”。因此，对于一些大众品牌的定制实践而言，多数

消费者可能更偏好集成式定制模式来表达该产品是

“我的”。换句话说，组合式定制模式不一定比集成式

定制模式更有效。因此，有必要进一步探索影响两

种定制模式选择及其对购买意愿影响的因素。

通常来说，组合式定制模式和集成式定制模式

最主要的区别在于：集成式定制模式使消费者有着

更高的设计自由度，允许消费者上传自己偏好的文

字或图片等信息，使消费者定制时产生“该产品是我

的”感觉，同时这种感觉又可以通过提供大量的设计

自由度来加以激发 [18]。因此，当消费者感知的设计

自由度更高的时候，即选择集成式定制模式时，该模

式可以促使消费者上传自己偏好的信息，使其成为

自己的一部分，从而表明该产品是“我的”，此时消费

者往往会对产品更加满意、进而产生更高的购买意

愿。因此，对于一般产品来说，集成式定制模式往往

比组合式定制模式更受消费者欢迎。综上，本文提
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出以下假设。

H1 相比组合式定制模式，集成式定制模式能促

使消费者产生更高的购买意愿。

(二)感知所有权及其中介作用

根据心理所有权理论，Pierce 等(2001)[14]指出心

理所有权是人们对(物质形态或非物质形态的)物品

所产生的拥有感，如组织员工对组织产生所有权的

感觉[13]。感知所有权是指消费者在心理上拥有该产

品的程度，描述了消费者将一件产品视为是自己的

程度，即个体消费者感觉某个东西是“他自己

的”[13]。有研究表明：在服务交付过程中，某些关键

时刻会出现显著影响感知所有权的属性 [20]。因此，

在定制过程中，消费者的参与会使其产生感知所有

权，并为企业带来价值[21-23]。而且，相关研究也表明：

对产品拥有感知所有权的消费者往往对产品有着更

高的评价[23-25]，进而会提升消费者的支付意愿[26]。

此外消费者拥有感知所有权的程度取决于三种

途径，即对产品的控制程度、亲密了解程度和自我投

入程度[27]。在定制情境下，消费者可以控制、投入并

深入了解目标物品，从而产生一定的效能感和愉悦

感，进而导致所有权的出现 [28]。但相比于组合式定

制模式，顾客在集成式定制模式中的投入程度和个

人依恋程度更高，从而使消费者拥有更多的感知所

有权 [29]。一方面，积极参与生产过程可能会产生一

种对物品的个人依恋；另一方面，个体消费者对某一

结果付出的努力越多，就越珍惜它[30]。基于此，集成

式定制模式比组合式定制模式使消费者拥有更高的

感知所有权，并对定制产品有更强的情感和更高的

购买意愿[31]。

感知所有权在定制情境下满足产生的动机，而且

相比于组合式定制模式，集成式定制模式使消费者产

生更多的控制和个人依恋，从而产生更多的感知所有

权；此外，感知所有权可能会增加消费者对产品的评

价，进而提升其购买意愿。综上，提出以下假设。

H2 感知所有权在定制模式对消费者购买意愿

的影响中起中介作用。具体而言，集成式定制模式

(vs. 组合式定制模式)会增强消费者的感知所有权，

进而提升其购买意愿。

(三)产品类型的调节作用

定制产品本身也是影响定制模式选择的重要因

素，对于不同类型的产品，消费者对两种定制模式的

购买意愿存在显著差异。具体而言，消费者对产品

的感知有实用性和享乐性之分，消费者的决策往往

由产品的享乐性和实用性所驱动[32-33]。因此市场营

销文献通常将产品划分为实用型产品(Utilitarian Prod⁃
uct)和享乐型产品(Hedonic Product)并作出了重要区

分[34]。其中，实用型产品是指其消费更受认知驱动、

具有工具性和目标导向，并完成功能性或实用性任务

的商品；享乐型产品是指其消费主要以审美或感官愉

悦、幻想或情感乐趣及感官体验为特征的商品[13]。

消费者对享乐型产品的购买主要是以情感和感

受为主，看其是否符合自己的心意，从而带来情感和

感官愉悦；而对实用型产品的购买主要是考虑其功

能性，看其是否发挥相应的效益。因此，消费者在决

策时会优先考虑自身需求从而选择适合自己的产

品。相比组合式定制模式，集成式定制模式更适合

促进创意产品的定制，满足消费者的情感和感受，享

乐型产品与集成式定制模式更匹配；而对于实用型

产品而言，消费者对其购买主要是由于实用性功能，

在定制实用型产品时，消费者不大可能利用创造性

的定制方式将图片或文字等信息整合到产品中，可

能仅仅对产品的颜色和材质等进行选择，因此消费

者可能更偏向于组合式定制模式。享乐型产品能够

增强集成式定制模式对购买意愿的影响，而实用型

产品更能增强组合式定制模式对购买意愿的影响。

综上，提出以下假设。

H3a 产品类型调节定制模式对消费者购买意愿

的影响：对于享乐型产品，集成式定制模式(vs. 组合

式定制模式)可以产生更高的购买意愿；对于实用型

产品，集成式定制模式(vs. 组合式定制模式)对消费

者购买意愿的影响则会消失。

此外，本文假设认为，集成式定制模式可能会导

致消费者产生更强烈的所有权感，并形成更高的购

买意愿。然而，这种影响出现的程度可能因产品类

型而有所不同。Shu 和 Peck(2011)[35]研究发现人们

可能会对情感丰富的物品有更强的占有欲，具体来

说，他们发现享乐型产品比实用型产品更能培养出

产品所有权的感觉。而企业通过集成式定制模式满

足消费者的所有权需求，通过组合式定制模式满足

消费者的实用性需求。进一步地讲，相对于实用型

产品，集成式定制模式对享乐型产品更加重要，这是

因为所有权感是通过产品设计的心理和情感方面来
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体验的。因此，对于享乐型产品，集成式定制模式对

消费者感知所有权的影响更强；而对于实用型产品

来讲，组合式定制模式更容易满足人们的功能需求。

基于此，享乐型产品能够增强集成式定制模式

对感知所有权的影响，从而使消费者有更高的购买

意愿；但由于实用型产品只服务于纯粹的功能目的，

消费者不太可能产生一种依恋，因此，消费者不太容

易对其产生归属感，所以这种效应在实用型产品中

会减弱。综上，提出以下假设。

H3b 产品类型调节定制模式对消费者购买意愿

的影响受到感知所有权的间接影响：对于享乐型产

品，感知所有权在定制模式对购买意愿的影响中起

着显著的中介作用；对于实用型产品，感知所有权的

中介效应不显著。

综上所述，本文的理论模型如图 1 所示。

三、研究设计与结果分析

本文通过设计四个实验来验证定制模式(组合

式定制模式 vs. 集成式定制模式)对消费者购买意愿

的内在机制与边界条件。实验一讨论了定制模式对

消费者购买意愿的影响，即 H1；实验二和实验三验

证了感知所有权在定制模式对消费者购买意愿影响

过程中的中介作用，即 H2；实验四验证了产品类型

在定制模式对消费者购买意愿影响过程中的调节作

用，即 H3a 和 H3b。
(一)实验一

1. 实验设计与被试

实验一采用单因子(定制模式：组合式定制模式

vs. 集成式定制模式)被试组间实验设计，借鉴张仪和

王永贵(2022)[36]的研究，采用线上实验，通过图片情

境模拟法呈现不同的定制模式，有研究表明图片模

拟比简单的文字模拟能更好地使被试者进入某一情

景，因而在营销研究中经常使用[37]。在该实验中，借

鉴刘建新和范秀成(2018)[31]、朱振中(2020)[38]的研究，

采用大学生样本，一是网络营销下大学生较倾向于

定制产品，具有一定的代表性；二是大学生容易操

控，更易于完成实验。借鉴 Raimondo 和 Farace
(2013)[7]的研究，选择学生较为熟悉的中性笔作为实

验材料。共有 130 名大学生参与了该实验。

2. 实验过程

被试者被随机分配到两个实验组中，每个被试

者都会收到一份问卷手册。首先，两组被试者会看

到一张中性笔的图片。然后两组被试者被分别给予

不同的定制情景，要求根据情景设想自己将对该支

笔进行定制。组合式定制模式组中的被试者将看到

以下情境：“您将要参加一项体验活动，您可以通过

互联网自行参与定制一支笔作为自己日常使用，但

只能根据企业所提供的定制模块对该笔的颜色、材

质等进行选择”，然后被试者从提供的颜色和材质中

进行选择；而在集成式定制模式组中的被试者将看

到以下情境：“您将要参加一项体验活动，您可以通

过互联网自行参与定制一支笔作为日常使用，可以

根据自己的偏好需求上传相应的图片、文字等信息，

并描述您想要上传的信息和设计的样式”。除定制

情景不同外，其他方面完全相同。在被试者定制完

产品后，要求被试者基于自己所定制的产品回答购

买意愿的测量问项，最后被试者回答性别、年龄、学

历等相关信息。

实验一的问卷包括因变量购买意愿的测量。购

买意愿采用 Raimondo 和 Farace(2013)[7]的量表，问项

为“你购买自己定制的产品的可能性有多大?”购买

意愿采用七级李克特量表，“1”表示非常不可能，“7”
表示非常可能。

3. 实验结果

实验一通过问卷星收集数据，共收到 130 份问

卷，经过筛查，删除 6 份不合格问卷，最后回收有效

问卷为 124 份 (占 95.40％ )，其中男生 18 人 (占
14.50％)，女生 106 人(占 85.50％)。

购买意愿。使用单因素方差分析法检验两组被

试者对购买意愿的影响，结果表明，相对于组合式定

制组，集成式定制组的消费者的购买意愿更高(MC=
5.45，SD=0.95；MI=5.84，SD=0.99；F(1，122)=4.90，p=
0.03＜0.05)(如图 2 所示)。加入控制变量之人口统

计学信息后数据显示，被试者的性别(p=0.92)、年龄

图1 理论模型
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(p=0.33)和学历(p=0.14)均对定制产品的购买意愿无

显著影响，不影响后续结果分析。从以上数据可以

看出，组合式定制组的购买意愿均值为 5.45，集成式

定制组的均值为 5.84，并且显著性水平为 0.03，从而

验证假设 1，即相比组合式定制模式，集成式定制模

式能够提升消费者的购买意愿。

4. 实验讨论

实验一验证了定制模式对消费者购买意愿的影

响，从而验证假设 1。但实验一并没有探讨消费者的

感知所有权对二者关系的影响及其中介机制，实验

二将研究上述中介机制。

(二)实验二

1. 实验设计与被试

实验二采用单因子(定制模式：组合式定制模式

vs. 集成式定制模式)被试组间实验设计，实验方法与

实验一相似，同样采用线上实验，采用大学生样本，

但实验刺激物借鉴 Franke 等(2010)[18]的文章，改为定

制一件日常生活中常见的普通 T 恤，共有 160 名大

学生参与了该实验。

2. 实验流程

与实验一相同，被试者被随机分配到两个实验

组中，每个被试者都会收到一份问卷手册。首先两

组被试者会看到一张 T 恤的图片。然后两组被试者

被分别给予不同的定制情景，要求根据情景设想自

己将对该 T 恤进行定制。组合式定制模式组的定制

情境为：“请您想象：您将要参加一项运动比赛，您可

以通过互联网自行定制一件 T 恤作为自己的赛服，

但只能根据企业提供的定制模块对 T 恤的颜色、材

质等进行选择，请在给出的选项中选择您要定制的

颜色和材质”；而集成式定制模式组的定制情境为：

“请您想象：您将要参加一项运动比赛，您可以通过

互联网自行定制一件 T 恤作为自己的赛服，可以根

据自己的偏好需求上传相应的图片、文字等信息，并

详细描述您想上传的信息和想设计的样式等”。除定

制情景不同外，其他方面完全相同。在被试者定制完

产品后，要求被试者基于自己所定制的产品回答购买

意愿的测量问项，然后回答感知所有权的测量问项，

最后被试者回答性别、年龄、学历等相关信息。

实验二的问卷包括感知所有权和购买意愿的测

量。购买意愿的测量量表与实验一相同，感知所有

权的问卷采用 Shu 和 Peck(2011)[35]的量表，共分为三

个题项，分别是“我对该产品有很高的个人所有权”

“我觉得我拥有该产品”“我觉得这是我的产品”，感

知所有权采用七级李克特量表，“1”表示非常不同

意，“7”表示非常同意。

3. 实验结果

本次实验通过问卷星发放问卷，共收到 160 份

问卷，经过筛查，删除 14 份不合格问卷，最后回收有

效问卷为 146 份 (占 91.30％ )，其中男生 70 人 (占
47.90％)，女生 76 人(占 52.10％)。

购买意愿。使用单因素方差分析法检验两组被

试者对购买意愿的影响，结果显示，相比于组合式定

制组，集成式定制组消费者有更高的购买意愿(MC=
5.26，SD=1.04；MI=5.68，SD=1.22；F(1，144)=5.10，p=
0.03＜0.05)(如图 3 所示)。同时数据显示，测量的被

试者的基本信息性别(p=0.58)、年龄(p=0.53)及学历

(p=0.76)对购买意愿无影响，未纳入分析范围。从以

上数据可以看出，组合式定制组的购买意愿均值为

5.26，集成式定制组的均值为 5.68，并且显著性水平

为 0.03，从而再次验证假设 1，即相比组合式定制模

式，集成式定制模式更能够提升消费者的购买意愿。

感知所有权。首先对感知所有权的测量问项进

行信度分析，其 Cronbach α 系数为 0.72，表明内部一

致性良好。其次使用单因素方差分析检验两组被试

者对感知所有权的影响(MC=5.43，SD=0.96；MI=5.83，
SD=0.83；F(1，144)=7.13，p=0.01＜0.05)，根据数据得

图2 定制模式对消费者购买意愿的影响

图3 定制模式对消费者购买意愿的影响
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出集成式定制组消费者比组合式定制组消费者具有

更高的感知所有权。

中介效应检验。参照 Hayes 提出的中介效应分

析模型(Process Model 4)进行 Bootstrap 检验，样本量

选择 5000。在 95％的置信区间下，以定制模式为自

变量，感知所有权为中介，购买意愿为因变量，结果

表明定制模式(组合式定制模式 vs. 集成式定制模式)
影响感知所有权(β=0.39；LLCI=0.10，ULCI=0.69)，感
知所有权又能影响购买意愿(β=0.61；LLCI=0.42，UL⁃
CI=0.80)，感知所有权的中介效应显著 (LLCI=0.07，
ULCI=0.43；不包含 0)，效应系数为 0.24，说明感知所

有权在定制模式对购买意愿的影响中发挥了中介效

应。此外，控制中介变量后，定制模式对购买意愿的

直接效应区间包括 0(LLCI=-0.15，ULCI=0.53)，说明

感知所有权发挥了完全中介效应，并且集成式定制

组比组合式定制组有更高的感知所有权，如图 4 所

示，从而验证假设 H2。

4. 实验讨论

实验 2 验证了感知所有权的中介作用，即相比

组合式定制模式，集成式定制模式使消费者有更高

的感知所有权，从而验证假设 2。同时实验 2 再次验

证了假设 1。但为了保证结果的可靠性，实验三将进

行稳健性检验。

(三)实验三

为保证验证实验结果的可靠性、提高其外部效

度，实验三通过扩大样本、改变实验刺激物，排除偏

好契合和身份交流的可能性中介，证实感知所有权

的中介作用。

1. 实验设计与被试

实验三采用单因素(定制模式：组合式定制模

式 vs. 集成式定制模式)组间被试实验设计，实验方

法与实验二相似，同样采用线上实验，但实验刺激

物改为定制咖啡杯，共有 162 名被试者参与了该

实验。

2. 实验流程

与实验二相同，被试者被随机分配到两个实验

组中，每个被试者都会收到一份问卷手册。首先两

组被试者会看到一张咖啡杯的图片。然后两组被试

者被分别给予不同的定制情景，要求根据情景设想

自己将对该咖啡杯进行定制。组合式定制模式组的

定制情境为：“请您想象：您将要参加一场体验活动，

您可以通过互联网自行定制一个咖啡杯作为自己日

常使用或赠予他人，但只能根据企业提供的定制模

块对咖啡杯的颜色、材质等进行选择，请在给出的选

项中选择您要定制的颜色、材质等”；而集成式定制

模式组的定制情境为：“请您想象：您将要参加一场

体验活动，您可以通过互联网自行定制一个咖啡杯

作为自己日常使用或赠予他人，但只能根据自己的

偏好需求上传相应的图片、文字等信息，并详细描述

您想上传的信息和想设计的样式等”。除定制情景

不同外，其他方面完全相同。在被试者定制完产品

后，要求被试者基于自己所定制的产品回答购买意

愿的测量问项，然后回答感知所有权、偏好契合、身

份交流的测量问项，最后被试者回答性别、年龄、学

历及职业等相关信息。

实验三的问卷包括感知所有权、偏好契合、身份

交流、购买意愿的测量。购买意愿和感知所有权的

测量量表与实验二相同。对偏好契合的测量主要基

于 Franke 等(2010)[17]使用的测量量表，共包含三个测

试项目“这个咖啡杯的设计看起来很棒”“我非常喜

欢这个设计”“这个设计满足了我的需求”。身份交

流则采用 Raimondo 和 Farace(2013)[7]设计的测量量

表，包含两个测试项目“我定制的咖啡杯清晰传达了

我的想法”“我定制的咖啡杯清晰传达了我的思考方

式”。以上变量测量所使用的量表均为七级李克特

量表，“1”表示非常不同意，“7”表示非常同意。

3. 实验结果

本次实验通过问卷星发放问卷，共收到 162 份

问卷，经过筛查，删除 14 份不合格问卷，最后回收有

效问卷为 148 份(占 91.40％)。其中，男生 98 人(占
66.20％)，女生 50 人(占 33.80％)，学历以本科及以上

居多(占 56.30％)，主要是自由职业者(占 25.17％)和
企业在职人员(占 23.84％)。

购买意愿。使用单因素方差分析法检验两组被

试者对购买意愿的影响，结果显示，相比于组合式定

图4 感知所有权的中介作用
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制组，集成式定制组消费者有更高的购买意愿(MC=
3.22，SD=1.97；MI=3.88，SD=1.80；F(1，146) =4.51，p=
0.04＜0.05)。同时数据显示，被试者的基本信息性

别、年龄、学历及职业均对购买意愿无影响，未纳入

分析范围。从以上数据可以看出，组合式定制组的

购买意愿均值为 3.22，集成式定制组的均值为 3.88，
并且显著性水平为 0.04，即相比组合式定制模式，集

成式定制模式使消费者有更高的购买意愿。

感知所有权。感知所有权测量量表的信度分析

结果为 α=0.83，使用单因素方差分析检验两组被试

者对感知所有权的影响(MC=3.50，SD=1.51；MI=4.05，
SD=1.56；F(1，146)=4.83，p=0.03＜0.05)，结果表明，集

成式定制组的消费者比组合式定制组的消费者有更

高的感知所有权。

中介效应检验。偏好契合测量量表的信度分析

结果为 α=0.80，身份交流测量量表的信度分析结果

为 α=0.77。参照 Hayes 提出的中介效应分析模型

(Process Model 4)进行 Bootstrap 检验，样本量选择

5000。在 95％的置信区间下，以定制模式为自变量，

分别以感知所有权、偏好契合和身份交流为中介，购

买意愿为因变量，结果表明，定制模式(组合式定制

vs. 集成式定制)影响感知所有权 (β =0.52；LLCI=
0.004，ULCI=1.03)，感知所有权又能影响购买意愿

(β=0.64；LLCI=0.47，ULCI=0.81)，感知所有权的中介

效应显著(LLCI=0.02，ULCI=0.69；不包含 0)。此外，

控制了中介变量后，定制模式对购买意愿的直接效应

区间包括 0(LLCI=-0.26，ULCI=0.80)，说明感知所有

权发挥了完全中介效应。此外，数据显示，偏好契合

的中介效应(LLCI=-0.33，ULCI=0.45；包含 0)和身份

交流的中介效应(LLCI=-0.45，ULCI=0.29；包含 0)均
不显著(如图 5 所示)。因此排除偏好契合和身份交流

可能中介效应，再次验证感知所有权的中介效应。

4. 实验讨论

实验 3 再次验证了感知所有权的中介作用，即

相比组合式定制模式，集成式定制模式使消费者有

更高的感知所有权，从而验证假设 H2。但上述实验

尚未探讨产品类型对定制模式与消费者购买意愿关

系的调节作用，实验四将研究上述影响。

(四)实验四

本实验采用 2(定制模式：组合式定制模式 vs. 集
成式定制模式)×2(产品类型：享乐型产品 vs. 实用型

产品)的组间设计实验，主要目的是验证产品类型的

调节作用，即 H3a，并同时检验感知所有权的中介作

用，即 H3b。本次实验借鉴 Wiecek 等(2020)[28]的文

章，选择手链和按摩球作为享乐型产品和实用型产

品，共有 220 名被试者参与实验。

1. 前测

正式实验开始前，为了证明产品类型操纵有效，

对实验中所涉及的产品进行前测。首先，向被试者

介绍实用型产品和享乐型产品的概念，请被试者阅

读实验材料，并对实验材料中的产品进行解读。然

后，请被试者分别对两种产品的实用性和享乐性进行

评分(7 级量表)。本实验共收集了 38 份问卷。结果

显示，手链为享乐型产品(M 实用=4.53，M 享乐=5.66，p=
0.00)，按摩球为实用型产品(M 实用=4.55，M 享乐=4.11，p=
0.00)，从而证明产品类型的操纵有效。

2. 正式实验设计

被试者被随机分到 4 个实验组中，每位被试者

会收到一份电子问卷，并按指示阅读实验引导语。

首先，不同实验组的被试者分别看到实用型产品和

享乐型产品的图片，然后对 4 个实验组的被试者给

予不同的定制情境，要求根据情境设想自己将对该

产品进行定制。在组合式定制实用品组中，请被试

者想象：您将要参加一项体验活动，您可以通过互联

网自行定制一个按摩球作为自己日常使用或送予他

人，但只能根据企业所提供的定制模块进行选择，请

您选择所定制的颜色和材质；在组合式定制享乐品

组中，定制情境为：您将要参加一项体验活动，您可

以通过互联网自行定制一条手链作为自己日常佩戴

或送予他人，但只能根据企业所提供的定制模块进

行选择，请选择您想要定制的颜色和材质；在集成式

定制实用品组中，请被试者想象以下情境：您将要参

加一项体验活动，您可以通过互联网自行定制一个图5 中介效用检验
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按摩球作为自己日常使用或送予他人，您可以根据

自己的需求上传相应的图片、文字等信息，请详细描

述您所要上传的信息和定制要求；集成式定制享乐

品组中的情境为：请您想象，将要参加一项体验活

动，您可以通过互联网自行定制一条手链作为自己

日常佩戴或送予他人，可以根据自己需求上传相应

的图片文字等信息，请您详细描述您所要上传的信

息和定制要求。定制完成后，被试者根据自己所定

制的产品回答有关感知所有权和购买意愿的测量问

项。最后被试者回答性别、年龄、学历等相关信息。

3. 实验结果

购买意愿。将定制模式与产品类型作为自变

量，购买意愿作为因变量，进行双因素方差分析，定

制模式对购买意愿的主效应不显著(F=0.47，p=0.50)；
产品类型对购买意愿的效应显著(F=4.70，p=0.03＜
0.05)；定制模式与产品类型的交互作用显著 (F=
13.34，p=0.00＜0.05)。本研究发现产品类型调节了

定制模式对购买意愿的影响 (p＜0.05)。由图 6 可

知，对于实用型产品来说，组合式定制模式的购买意愿

更高(MC=5.67，SD=0.94；MI=5.24，SD=1.25；F(1，108)=
3.98，p=0.049＜0.05)，而对于享乐型产品来说，集成

式定制模式的购买意愿更高(MC=5.45，SD=1.31；MI=
6.09，SD=0.75；F(1，108)=10.53，p=0.002＜0.05)，从而

支持假设 3a。
感知所有权。将定制模式与产品类型作为自变

量，感知所有权作为因变量，进行双因素方差分析，

定制模式对感知所有权的效应显著 (F=19.22，p=
0.00＜0.05)；产品类型对购买意愿的效应显著 (F=
4.63，p=0.03＜0.05)；定制模式与产品类型的交互作

用显著(F=20.70，p=0.00＜0.05)。本研究发现产品类

型调节了定制模式对感知所有权的影响(p＜0.05)。
对于实用型产品来说，组合式定制模式和集成式定

制模式的感知所有权并无显著差异 (MC=5.22，SD=
1.29；MI=5.20，SD=1.00；F(1，108)=0.01，p=0.91＞0.1)；
而对于享乐型产品来说，集成式定制模式的感知所

有权更高(MC=4.87，SD=1.32；MI=6.18，SD=0.75；F(1，
108)=45.87，p=0.00＜0.05)。

中介效应检验。参照 Hayes 提出的中介效应分

析模型(Process Model 8)进行 Bootstrap 检验，样本量

选择 5000。在 95％的置信区间下，将定制模式作为

自变量，感知所有权作为中介，产品类型作为调节变

量，购买意愿作为因变量。由表 1 可知，定制模式对

购买意愿的预测作用显著(β=-0.87，p＜0.05)；且定

制模式对感知所有权的预测作用显著(β=-1.32，p＜
0.01)；定制模式与产品类型的乘积项对感知所有权

的预测作用也显著(β=1.31，p＜0.01)。被试的性别

(β=0.11，p=0.64)、年龄(β=0.12，p=0.53)、受教育程度

(β=0.15，p=0.30)的影响不显著。将感知所有权纳入

模型后，定制模式对购买意愿的主效应显著(β=-0.87，
p＜0.05)；感知所有权对购买意愿的预测作用显著图6 产品类型对定制模式与购买意愿的调节作用

变量

定制模式

感知所有权

产品类型

定制模式×产品类型

性别

年龄

受教育程度

R2

F

感知所有权

β
-1.3196

—

-1.6798
1.3143
0.1149
0.1155
0.1542

0.1772
7.6437***

t
-2.82***

—

-3.60***
4.44***
0.47
0.62
1.05

购买意愿

β
-0.8652
0.4405
-0.5304
0.4564
0.0924
0.0304
0.1710

0.2682
11.0972***

t
-2.0216**
7.1535***
-1.2283
1.6407
0.4207
0.1826
1.2883

注：*、**、***分别表示在10％、5％、1％水平上显著。*表示p＜0.1，**表示p＜0.05，***表示p＜0.01，下同。

表 1 有中介的调节模型检验结果
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(β=0.44，p＜0.01)，但定制模式和产品类型的交互项

对购买意愿的预测作用不显著 (β=0.47，p=0.10＞
0.05)。以上数据验证了有中介的调节模型。

由表 2 可知，当产品类型为实用型产品时，定制

模式的直接效应显著(β=-0.4087，CI 不包括 0)；当产

品类型为享乐型产品时，定制模式的直接效应不显

著(β=0.0477，CI 包括 0)。当产品为实用型产品时，定

制模式对感知所有权的影响不显著(β=-0.0023，CI 包
括 0)，但当产品为享乐型产品时，定制模式的感知所

有权的间接效果显著(β=0.5767，CI 不包括 0)。因此，

产品类型对感知所有权和购买意愿均起到调节作用，

对定制模式与消费者购买意愿之间的调节作用是通

过感知所有权这一中介实现的(验证 H3a 和 H3b)。
4. 实验讨论

实验四通过构建有中介的调节模型，检验了产

品类型在定制模式与购买意愿之间的中介作用，且

产品类型对定制模式对消费者购买意愿之间的调节

作用也是通过感知所有权这一中介实现的。

四、研究结论与讨论

(一)研究结论

本文基于心理所有权理论，探讨了定制模式(组
合式定制 vs. 集成式定制)对消费者购买意愿产生影

响的内在机制及其边界条件。通过四个实验，阐明

了三个关键问题：首先，不同定制模式对消费者购买

意愿的影响是不同的：相比于组合式定制模式，集成

式定制模式更能提高消费者的购买意愿；其次，感知

所有权在定制模式与消费者购买意愿之间起到中介

作用。而且，相比组合式定制模式，集成式定制模式

给消费者带来更高的感知所有权，进而增强消费者

对定制产品的购买意愿；最后，本文验证了产品类型

在定制模式对消费者购买意愿的影响过程中具有调

节作用：对于享乐型产品来说，集成式定制模式可以

产生更高的购买意愿；而对于实用型产品来说，集成

式定制模式对消费者购买意愿的影响会减弱、甚至

消失。而且，产品类型对定制模式与购买意愿之间

的调节作用，可以通过感知所有权这一中介来具体

实现。本文的研究结论不仅对定制模式对消费者购

买意愿的影响研究有较大的理论贡献，而且也可以

为企业更好地做出定制模式选择决策提供重要的管

理启示。

(二)理论贡献

本研究通过探讨定制模式对消费者购买意愿所

产生的影响，主要具有以下理论贡献。

第一，丰富了定制模式选择的相关文献，进一步

为企业如何在组合式定制模式和集成式定制模式之

间做出选择提供了理论依据。现有研究仅关注组合

式定制模式和集成式定制模式在有无大众品牌下对

消费者支付意愿所产生的影响。本文在既有研究的

基础上，深入探讨了消费者对两种定制模式的不同

心理反应，从而验证了对于一般产品而言，集成式定

制模式使消费者有更高的购买意愿；而对于不同类

型的产品而言，两种定制模式对消费者购买意愿的

影响存在差异。因此，本研究解决了组合式定制模

式和集成式定制模式的选择问题。

第二，运用心理所有权理论揭示并验证了两种

定制模式对消费者购买意愿产生影响的重要心理机

制——感知所有权的中介作用。在以往研究中，心

理所有权理论主要运用在组织行为学和市场营销学

领域，主要探讨心理所有权理论对消费者满意度与

支付意愿等因素的影响，但尚未发现有学者应用心

理所有权理论来探讨定制模式对消费者购买意愿所

产生的影响，并未剖析感知所有权在其中所扮演的

角色。本文基于心理所有权理论，进一步揭示了两

种定制模式对购买意愿产生影响的心理机制，探讨

并检验了集成式定制模式比组合式定制模式更能引

起消费者对定制产品的所有权感知，进而提升了消

费者对定制产品的购买意愿。

第三，从企业视角出发，补充和完善了产品类型

产品类型

直接效应

间接效应

实用型产品

享乐型产品

实用型产品

享乐型产品

效应值

-0.4087
0.0477
-0.0023
0.5767

标准误

0.1876
0.2050
0.0990
0.1537

T
-2.18**
0.23
—

—

Bootstrap95％CI
上限

-0.7785
-0.3564
-0.2358
0.3157

下限

-0.0389
0.4517
0.1698
0.9483

表 2 不同产品类型下的直接效应和中介效应
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在定制模式选择中的重要作用，并为企业针对不同

产品如何选择定制模式以提升消费者购买意愿方面

提供了理论依据。本文根据以往研究将产品类型划

分为实用型产品和享乐型产品，深入探讨了针对不同

的产品类型，两种定制模式对消费者感知所有权及其

购买意愿的差异性影响。本研究发现：对于享乐型产

品来说，集成式定制模式更能提升消费者的购买意

愿；而对于实用型产品来说，集成式定制模式对消费

者购买意愿的影响优势减弱、甚至消失。而且，产品

类型和定制模式的不同匹配，也会对感知所有权产生

不同的影响，从而拓展了产品类型的相关应用研究。

(三)管理启示

在大数据时代，众多企业纷纷采用定制化策略

来满足消费者的独特性需求，从而提升企业的竞争

性优势。但在这个技术快速变化、互联网快速发展

的时代下，企业无法确定应该采取何种定制模式，以

提高消费者对定制产品的购买意愿。因此，该研究

对企业实施定制模式具有一定的启示作用。

首先，与组合式定制模式比较而言，集成式定制

模式允许消费者根据自己需求上传偏好信息(图片、

文本等)，从而表明该产品是“我的”，进而使消费者

有更强的购买意愿。因此，在不同定制模式的选择

问题上，企业应该尽可能提供多个选择，而不是仅仅

为消费者提供固定的定制模块。企业应尽可能多地

运用集成式定制模式，鼓励消费者积极参与到定制

过程中，允许消费者上传自己偏好的图片、文字等信

息，以便满足消费者的心理需求，进而提升消费者的

购买意愿。

其次，集成式定制模式比组合式定制模式使消

费者产生更高的感知所有权，从而增强其购买意

愿。因此，企业在向消费者提供定制模式时，要尽可

能提高消费者的设计自由度，允许消费者对产品自

由发挥，尽可能满足消费者提出的定制想法，增加消

费者对定制产品的熟悉程度、控制程度及投入程度，

从而使其产生更多的感知所有权，即该产品是“他自

己的”，以增加消费者的购买意愿。

最后，企业还可根据不同的产品类型来选择特

定的定制模式，进而通过产品类型与定制模式之间

的匹配来提高消费者对定制产品的购买意愿。当提

供享乐型产品的定制时，企业应尽可能提供集成式

定制模式，即允许消费者上传自己偏好的符号或标

志等信息进行产品定制，从而表明该产品“是我的”，

增强消费者的感知所有权。但当提供实用型产品

时，企业应尽可能提供组合式定制模式，使消费者在

企业所提供的模块中进行选择从而定制相应的产

品。企业可以根据不同的产品类型提供相应的定制

模式，从而促进消费者对定制产品的购买意愿。

(四)研究不足与未来研究方向

本研究虽然得出一些有价值的结论，但仍存在

一定的局限性。首先，本文采用情景模拟法进行实

验，通过文字和图片形式帮助消费者设想相应的定

制情境，尽可能使消费者处于相对真实的情境中，测

量消费者对定制产品的购买意愿，但无法为被试者

提供真实的定制场景，会与实际场景出现偏差，未来

研究可以使用田野实验让被试进行产品定制，以便

在现实定制情境下进一步验证定制模式对消费者购

买意愿的影响。

其次，基于心理所有权理论验证了感知所有权

在组合式定制模式与集成式定制模式对消费者购买

意愿影响中的中介作用。未来研究可以继续探究定

制模式对消费者购买意愿产生影响的其他内在机制，

以便丰富定制模式对购买意愿的影响机理，从而有助

于企业设计和实施更为有效的定制方案，有针对性

地强化特定定制模式对消费者购买意愿的影响。

最后，从产品角度验证了产品类型在定制模式

对消费者购买意愿影响过程中的调节作用。未来研

究可从其他方面考虑可能存在的其他边界条件，以

便丰富相关的理论并为企业实践提供更多的指导作

用。例如，未来研究可以考虑奢侈品牌或企业定制

技术的成熟度对两种定制模式的影响[39-40]。此外，诸

如个人动机、审美倾向等消费者的个体差异也可能会

影响两种定制模式对购买意愿的影响[41]，未来研究也

可以把消费者个体差异因素纳入其中加以探讨。
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Research on the Influence Mechanism of Different Customization

Modes on Consumers’Purchase Intention: An Experimental

Study Based on the Theory of Psychological Ownership
Wang Yonggui Meng Luyao

Abstract：Customization has become an important source of competitive advantage for enterprises in the era of
digital economy, and more and more enterprises have begun to use different customization models to provide personal⁃
ized products and services for consumers with heterogeneous needs. Based on the theory of psychological ownership,
this paper examines the influence of different customization models on consumers' purchase intention and its influ⁃
ence mechanism through four experiments, and reveals the important moderating role played by different product
types: compared with the combination-based customization, the integration-based customization can often give con⁃
sumers higher perceived ownership, thereby having a greater positive impact on consumers' purchase intention; For
hedonistic products, the integration-based customization has a greater impact on consumers' purchase intentions; In
contrast, for practical products, the impact of integration-based customization on consumers' purchase intention is
weakened or even disappeared. At the same time, this paper also finds that the moderating effect of product type on
customization mode and purchase intention is realized through the mediating mechanism of perceived ownership.

Key words：combination-based customization; integration-based customization; purchase intention; sense own⁃
ership; product type
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