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摘 要

在当下产品快速迭代的市场环境中，企业的创新成败往往由消费者对新产品

的市场接受程度决定。企业为了吸引消费者的关注和好感，采取多种新产品营销

沟通策略。但如何选择适合传达新产品亮点的营销策略，一直是理论和实践关注

的重点。在决定如何传达产品创新价值的问题上，企业发现人们天生倾向于故事

性的思维习惯，以故事的形式进行营销比传统广告更能有效地打动人心。

在开展新产品营销中，企业能够将叙事过程与产品创新过程相结合，以产品

创新故事形式形成更鲜明的新产品形象及用户间情感联结，从而提高新产品的市

场接受度。在产品创新故事中企业或是通过强调洞察力在推动产品创新中的作用，

反映意外的灵感和顿悟在促进产品创新方面的作用，或是通过展现新产品开发人

员通过结构化、精心规划和艰苦的工作来实现产品创新的表达，而这两种表达对

消费者冲动性购买意愿的影响效果仍有待研究。本研究基于线索利用理论和消费

者灵感理论，探究不同类型的产品创新故事对消费者冲动性购买意愿的影响，并

验证消费者灵感的中介作用与认知灵活性的调节作用。本研究采用实验法，对参

与实验被试者的心理数据与真实感受进行采集，并通过 T 检验分析、方差分析、

中介机制分析，进而验证本文提出的研究假设。

研究结果显示：相对于努力型产品创新故事，洞察力型产品创新故事更能提

升消费者冲动性购买意愿；相对于努力型产品创新故事，洞察力型产品创新故事

更能激发消费者灵感；消费者灵感正向影响冲动性购买意愿；消费者灵感在产品

创新故事与消费者冲动性购买意愿中起中介作用；认知灵活性调节产品创新故事

对消费者灵感的影响。

基于本研究的实证结果，向企业提出以下建议：首先，企业在新产品营销时

应注重利用产品创新故事等策略，通过产品创新故事传达新产品的价值有助于提

升市场接受程度；其次，企业应该深入挖掘并宣传能够激发消费者灵感的产品创

新故事要素，并在推广过程中突出展示这些要素以赢得消费者的喜爱；最后，为

了获得更好的市场响应，企业应该为特定细分市场和消费者定制与其偏好匹配的

产品创新故事，选择适合目标受众特征的故事风格。

关键词：产品创新故事 消费者灵感 冲动性购买意愿 认知灵活性
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Abstract

In the market environment of rapid product iteration, the key factor

for the success or failure of enterprise innovation often lies in the market

acceptance of new products by consumers. In order to get more

consumers' attention and love, enterprises adopt various new product

marketing communication strategies, what kind of new product marketing

communication strategy to convey the highlights of the new product has

been a hot spot of theoretical and practical attention, due to the natural

habit of human narrative thinking, story marketing is more attractive than

traditional advertising.

In the development of new product marketing, enterprises can

combine the narrative process with the product innovation process to

form a more distinctive image of the new product and the emotional

connection between users in the form of product innovation story, thus

improving the market acceptance of the new product. In product

innovation stories companies either reflect the role of unexpected

inspiration and epiphanies in promoting product innovation by

emphasizing the role of insight in driving product innovation, or show the

expression that new product developers achieve product innovation

through structured, well-planned, and painstaking work, and the effects of

these two expressions on consumers' impulsive purchase intentions

remain to be investigated. Based on consumer inspiration theory, this
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study investigates the effects of different types of product innovation

stories on consumers' impulsive purchase intentions and verifies the

mediating role of consumer inspiration and the moderating role of

cognitive flexibility. This study adopts the experimental method to collect

the psychological data and real feelings of the subjects participating in the

experiment, and analyzes them through T-test analysis, ANOVA, and

mediating mechanism analysis, and then verifies the research hypotheses

proposed in this paper.

The results of the study show that: relative to effort-based product

innovation stories, insight-based product innovation stories are more

likely to enhance consumers' impulsive purchase intention; relative to

effort-based product innovation stories, insight-based product innovation

stories are more likely to stimulate consumer inspiration; consumer

inspiration positively influences impulsive purchase intention; consumer

inspiration mediates the relationship between product innovation stories

and consumers' impulsive purchase intention; cognitive flexibility

moderates the relationship between product innovation stories and

consumer inspiration.

Based on the empirical findings, this study provides some reference

suggestions for enterprises as follows: (1) Enterprises need to focus on

the use of product innovation stories and other related strategies for new

product marketing, and new product marketing communication through
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product innovation stories can help to improve the market acceptance of

new products; (2) Enterprises should fully explore and promote the

elements of product innovation stories that can enhance consumer

inspiration, and emphasize the importance of this element in

communication to gain consumers' favor ability; (3) Enterprises should

fully explore and promote the elements of product innovation stories that

can enhance consumer inspiration, and emphasize the elements of product

innovation stories to gain consumers' favor ability in communication.

Keywords: Product innovation story; Consumer inspiration; Impulsive

purchase intention; Cognitive flexibility
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1 引 言

1.1 研究背景

移动互联网时代，创新已成为企业增长的动力引擎，许多企业纷纷采纳创新

策略作为其发展计划的核心。产品的创新不仅关乎其市场接纳度，也直接影响消

费者的购买意向，从而决定企业创新的成绩。然而，尽管新产品可能承诺更多益

处，面临的失败风险仍旧较高，其中一个关键因素是企业与消费者之间存在的信

息不对称问题（Gielens ，2007）。由于新产品可能涉及功能上的不确定性和消

费者对新功能适应上的变革需求，他们可能会感受到认知的难度和阻碍（朱强和

王兴元，2016）。这不但影响消费者对新产品利益的确认，也可能导致他们为适

应而发生习惯上的颠覆，进一步增加了学习的成本，这种对新产品成本与利益的

评估可能导致消费者的购买意愿下降。在解决信息不对称的策略方面，品牌故事

营销发挥了关键作用。透过架构鲜明的品牌故事，加强产品创新过程的叙事性，

企业能够通过这种方式在用户体验和关键技术领域提供灵活而实用的市场沟通。

品牌故事因其唤起情感连结和用户依附的特点，成为企业减少新产品信息不对称

的有效工具，获得了业内的广泛关注和应用。诸如 SK-II利用产品研发背后的科

学家故事来增加品牌价值，或宜家通过讲述其产品从构思到市场的独特旅程获得

众多粉丝支持的案例，这些现象都凸显产品创新故事在中小企业市场营销沟通中

扮演的至关重要的战略角色。

信号传递理论（Signaling Theory）指出：企业通过向消费者及其他相关方

发布与公司和产品/服务相关的信息，可以减轻交易中的信息不对称问题（Lee，2

016）。为了顺利推广创新产品，识别和科学应用影响消费者接纳新产品的因素

以及市场营销沟通策略显得尤为重要。针对新产品而言，比如通过类比、分类线

索、功能－利益比较等新产品营销沟通策略，不仅能够强化新产品的潜在优势，

同时也有助于减少消费者的感知风险（Joachim，2018）。对于消费者角度，采

用心理投入以及可视化策略，即让消费者构想使用新产品的场景，能增加感知上

的利益并降低感知上的风险，进而显著地加强购买的冲动。不过，现有研究无论

是从产品视角还是消费者视角出发，主要集中在已经开发完成后的营销沟通策略，

忽略了消费者对于产品研发和设计过程的了解和信任缺失的问题。
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近期研究发现，展示产品开发过程的背景信息也会对消费者的产品态度产生

重要影响（Wang，2019）。例如，向消费者披露再制造产品的前身会影响消费

者对产品的评价（Kamleitner，2019）；展示产品设计人员的信息会对消费者态

度产生影响（Marcel，2019）；创作者通过讲述创作过程的故事向消费者展示他

们通常无法观察的信息，增强创作者和受众之间的透明度和共情（Baas，2015），

使受众更容易理解作品的内涵与意义。产品创新故事是指关于新产品开发过程的

叙事（narratives of the new product creative process），涵盖创作者为开发新产品

所做的一系列活动（Gaetano，2020），是影响消费者评估产品及价值的重要因

素。品牌通常采用两种类型的故事来讲述产品创新的过程：一种类型的故事涉及

产品创新过程中付出的努力，这类故事反映了开发人员通过结构化、精心规划和

艰苦的工作来实现产品创新（Lucas，2015）；另一类故事则强调洞察力在推动

产品创新中的作用，这类故事反映意外的灵感和顿悟在促进产品创新方面的作用

（Matthijs，2013）。近期研究发现，不同类型的产品创新故事会影响到消费者

的感知创新性（Felix，2022）。然而，不同产品创新故事类型对消费者的购买的

影响是否存在差异，仍有待详细讨论。因此，本研究通过产品创新故事的研究角

度，探索产品创新故事对消费者冲动性购买意愿的影响机制。

消费市场中，消费者能够通过购物经历获得启发性体验，这种体验通常会让

他们产生某种超越现实的心理状态（Alexander，2008）。市场营销策略常常借

助营销专家的指导来激发消费者的新想法和动力，使其心理状态超越现有知识框

架，这种状态往往被看作是促进创新思维或扩展认知视野的关键。在这过程中，

消费者可能会被新概念吸引，例如购买或尝试新产品（郑晓莹，2018）。Böttge

r（2017）在营销领域将消费者灵感定义为一种短暂而强烈的动机状态，这种状

态下的消费者更容易被品牌营销策略吸引和说服，从而积极追求和实现与消费相

关的目标。在信息过载的今天，构建和传播产品创新故事显得格外关键，理解产

品创新故事的作用机制对企业制定新产品的市场策略至关重要。在此背景下，消

费者的灵感体验，作为一种内在的心理反应，可以激发消费者的想象力并引发购

买动机，从而在产品创新故事的市场表现上发挥关键作用。依据线索效应理论和

消费者灵感理论，消费者基于外部信息（如产品与品牌相关信息）对新产品作出

判断，产品创新故事作为一种外部激励，触发消费者内在的感知变化，从而形成
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特定的购买行为。此外，过往关于产品叙事传播的研究多聚焦于感知创新性和共

情等维度，然而本研究旨在从消费者灵感的维度切入，通过引入消费者灵感来深

入探究产品创新故事类型如何作用于消费者的冲动性购买意愿。因此，本研究采

纳消费者灵感这一变量，旨在揭示产品创新故事如何影响消费者的冲动购买倾向。

同时，消费者的个人特质对产品创新故事的营销效果产生显著影响，不同个

体在面对相同的信息时会产生差异化的认知与评价，进而形成有差异的冲动性购

买倾向。认知灵活性作为个体在不同任务和心理设置间灵活切换的能力，体现了

个体在感知和处理信息时，能从多角度思考问题并灵活调整思维模式的特质，这

可能对个体接受新产品信息的方式产生作用。因此，本研究将消费者个体特质的

认知灵活性纳入研究范畴，深入探讨其如何作用于消费者对新产品冲动性购买的

认知与决策过程，从而揭示其内在影响机制。

基于上述研究背景，本文以线索利用理论和消费者灵感理论为理论基础，引

入产品创新故事类型为自变量，消费者冲动性购买意愿为因变量，消费者灵感为

中介变量，来探究产品创新故事对消费者冲动性购买意愿的影响路径。同时引入

认知灵活性为调节变量，探究消费者认知灵活性是否在此路径上起调节作用。通

过研究，希望可以为企业科学选择新产品营销沟通策略提供参考意见。

1.2研究目的及意义

1.2.1研究目的

目前关于新产品营销沟通策略的研究主要从类比、分类线索、环境线索等角

度探讨其对消费者行为的影响，较少研究产品创新故事这一沟通策略效果的影响。

为了更清楚地了解产品创新故事类型（洞察力 VS.努力）对消费者购买意愿的作

用机制，本研究从消费者灵感的视角出发探讨此作用机制，同时探究消费者认知

灵活性对该路径的影响作用，以揭示产品创新故事类型对冲动性购买的影响机制

与作用边界，为企业在市场中新产品营销沟通提供理论建议和实践策略。

（1）探讨和检验产品创新故事（洞察力 VS.努力）对消费者灵感及冲动性

购买的影响，以及洞察力型产品创新故事与努力型产品创新故事对消费者灵感、

冲动性购买影响的差异比较。
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（2）探讨和检验在产品创新故事（洞察力 VS.努力）对冲动性购买的影响

过程中，消费者灵感的中介作用。

（3）探讨和检验消费者认知灵活性在产品创新故事（洞察力 VS.努力）与

消费者灵感之间的调节作用

1.2.2研究意义

（1）理论意义

本研究的理论意义如下：

①丰富新产品营销沟通策略的相关研究。现有对新产品的营销沟通策略的研

究聚焦于如何帮助消费者理解新产品创新，比如类比、分类线索、环境线索、心

理模拟和可视化等策略，然而了解新产品开发过程中背后的故事使受众更容易理

解新产品的价值利益，增强企业和消费者之间的透明度和共情。本文基于线索利

用理论及消费者灵感理论从产品创新故事视角出发，探讨了洞察力型和努力型产

品创新故事如何对冲动性购买意愿产生影响，为理解消费者对产品创新的购买过

程有一定的帮助。

②丰富消费者灵感在消费者行为领域的应用。现有研究认为消费者灵感可以

由企业营销刺激所引发，并为个体带来积极的情绪以及趋近动机。将产品创新故

事融入新产品推广过程中能够展现产品潜力和企业策略的内在逻辑，使产品创新

在市场传播中起到重要作用。从消费者的角度看，企业不仅持续推出新产品，还

以创新的方式诉说产品创新过程，从而引发消费者的灵感。因此，研究新产品的

市场营销沟通策略，并讲述产品创新故事有助于企业更有效地激发消费者的灵感，

促进积极的市场沟通。

③拓展个体特质与消费者新产品购买意愿研究的内容。现有研究大多从外部

视角探究消费者对新产品的购买意愿，例如产品陈列方式、环境无序性、文化背

景等。然而，个体的特质对消费者新产品的接受也有着重要影响。本研究从个体

特质出发将个体的认知灵活性引入消费者冲动性购买意愿的研究中，探究个体特

质对不同类型的产品创新故事的偏好以及冲动性购买意愿的影响，丰富个体特质

对消费者冲动性购买意愿影响的相关研究。
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（2）实践意义

①本研究关注产品创新故事对新产品冲动性购买意愿的影响，为企业新产品

营销沟通策略的选择提供了依据。企业在推广新产品时，应充分考虑新产品创新

价值来源和营销沟通策略之间的匹配，依据新产品创新价值来源的不同，选择更

有效的新产品营销沟通策略。具体而言，对于基于洞察力而开发的新产品，营销

人员可以构建洞察力型产品创新故事，而对于基于有计划、努力地工作而开发的

新产品，营销人员应构建努力型产品创新故事，从而能够更快地实现创新成功商

业化。

②企业的市场传播策略在激发消费者灵感方面发挥着关键作用。一方面，激

活消费者的创新思维可以促使他们参与品牌互动，并表现出更高的满意度和忠诚

度。另一方面，消费者的灵感需要通过营销信息来引发，包括广告、新品介绍、

创新的营销策略、个性化信息和店铺展示等。因此，通过创新故事介绍新产品的

策略可以显著促进消费者创意的形成。这不仅显示了企业激发消费者灵感的积极

性，也鼓励企业探索产品的创新潜力，充分实现商业创新的价值。

③本研究认为新产品市场定位应考虑消费者的个体特质。本文探究了个体认

知灵活性的调节作用。认知灵活性高的消费者更容易形成消费者灵感，并对基于

洞察力的产品创新表现出更加开放的心态和偏好。当商家想推出基于洞察力创新

的产品时，需要将目标消费者定位在高认知灵活性的消费者身上。

1.3 研究内容与研究方法

1.3.1研究内容

本文研究的主要内容是探究产品创新故事对消费者冲动性购买意愿的影响，

重点探究消费者灵感的中介作用。主要研究内容如下：

第一章，引言。本章节主要概述了本研究的背景、理论与实践意义、采用的

研究工具与方法，以及整体研究架构。

第二章，文献综述。首先，本章节系统地回顾了产品创新故事、消费者灵感、

认知灵活性以及冲动性购买意愿等相关文献，随后详细阐述了本研究的理论基础。
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第三章，研究假设与理论模型。借助线索利用理论与消费者灵感理论，本章

节深入剖析产品创新故事、消费者灵感、冲动性购买意愿、认知灵活性等变量间

内在的逻辑关系，进而构建研究模型，并在此基础上提出了一系列研究假设。

第四章，研究设计与假设检验。首先，明确研究方法，设计实验。随后，利

用相关实证检验方法对样本数据进行了假设检验，验证了各变量之间的影响关系。

第五章，结论与展望。本章节对实证研究的结果进行了总结，提炼出了本研

究的实际应用价值，同时为管理者提供切实可行的建议与措施。此外，本章对研

究结论进行了梳理，指出了本研究的局限性以及未来该领域的研究方向。

1.3.2研究方法

（1）文献分析法

文献分析是获得对某个领域的结构和相关研究的透彻和全面理解的重要方

法。在进行实证研究前，本文需要对产品创新故事、消费者灵感、冲动性购买、

认知灵活性等对象的影响机制和因素进行文献的回顾及梳理，确认当前研究的必

要性和可行性。文献的查找范围包括书籍著作、中外顶尖学术期刊论文、硕博士

学位论文等，结合实践中权威商业机构发布的相关研究报告、新闻及其他公信力

较高的公开资料等，为后续研究夯实理论基础和现实依据。

（2）实验研究法

在消费者行为和心理的研究中，情境实验被广泛采用，成为相关领域的重要

研究方法。针对本文的研究目的，计划结合组间设计与组内设计的策略。通过构

建特定的情境作为产品创新故事的刺激源，采用阅读和想象的方式，来评估消费

者在虚拟环境下的相关感知与控制变量。在构建产品创新故事的材料时，本文通

过引入虚拟的品牌产品，并筛选不同类型的产品，以消除无关变量的干扰，进而

揭示并控制潜在的替代性和影响性因素。

（3）统计分析法

本研究采用 SPSS软件对收集的数据进行细致的筛选与整理，对变量的信效

度进行分析，并依据实际需求，选择恰当的统计分析方法组合，通过单因素方差

分析、线性分析以及简单效应分析等方法验证研究预设，保障数据分析结果的精

确性与科学性。
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1.4 研究思路与框架

本研究立足于新产品营销推广的实际场景及企业的预期成效，确立针对性地

研究议题。在此基础上，对与本研究密切相关的文献资料进行了系统的梳理，深

入剖析了研究变量间的内在逻辑联系。并依据这些分析，提出了本研究的理论假

设。通过运用情境实验法，对提出的假设进行实证检验。最终，基于数据分析的

结果，得出了本研究的结论，并对理论的贡献及企业管理的实践价值进行深入探

讨与总结。
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图 1.1 技术路线图
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1.5研究创新点

论文的创新主要在以下两个方面体现：

第一，目前大量新产品沟通策略的研究聚焦于如何帮助消费者理解新产品

创新，比如类比、分类线索、利益比较、心理模拟和可视化策略等策略，对产品

创新故事的效果研究则较少，如洞察力型产品创新故事和努力型产品创新故事的

比较研究，本研究试探索以洞察力型产品创新故事和努力型产品创新故事对消费

者情感体验和冲动性购买的差异影响。

第二，相比传统的关系质量（满意、信任）与正面情感等中介变量，消费者

灵感可以从动机层面来揭示产品创新故事对消费者购买意向的作用机制。由于动

机相较评价、判断与情感等心理因素而言，可以更为直接地影响与决定个体行为，

因此其对于消费者的消费行为具有更强的预测力。
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2 文献综述

2.1产品创新故事

2.1.1新产品的定义

新产品的概念可分为对企业而言的新品以及市场新品两类（Kuijken，2017）。

从产品制造与销售视角考虑，任何在特性及形式上展现变化，或存在于原市场而

后转向新市场的商品，均被归类为新产品；而从消费者视角看，则是指那些能够

进入市场、为消费者带来新增益或效能的商品。对企业来说，开发新产品对其业

绩、竞争状态与长期增长具有至关重要的意义，新产品不仅能为消费者提供新增

价值，而且有助于塑造品牌形象与积累好评。因此，众多企业的新产品营销事件

已成为企业和消费者共同瞩目的重要事件。

新产品推介是企业走向动态、高度竞争的市场环境的一种策略选择。新产品

推介不可避免地会遇到企业与消费者间的信息不对称问题：相对消费者而言，企

业在新产品特性及营销实践上拥有更为明显的信息优势，既包括信息的数量上的

优势也包括信息的质量上的优势；而消费者对信息的缺乏则使得评估产品的真实

品质、理解产品的实际价值变得更加困难，从而增加了产品预测与购买的风险感

知及不确定性。依据信号传递理论，公司在推出新产品期间利用社交网络等媒介

向市场参与方发送信息，以应对信息不对称的挑战（姜璇，2023）。

一方面，公司传递高效信息的目的是减轻信息不对称问题。消费者对新产品

信息的满意度取决于所感知到信息的有效性（许泰然，2020）。顾客渴望获取关

于产品新奇性以及产品创新流程和根源的信息（杨强，2017）。通过社交媒体等

渠道传播新产品特点和创新过程的信息时，信息的有效性有助于减少信息不均衡

情况，更好地吸引消费者的注意。

另一方面，产品信息的诊断性有助于消费者感知信息的不对称。可诊断性指

消费者基于获取的产品信息线索，能够足够且有效地评估产品品质和表现的程度

（黄静，2013）。从诊断性的角度看，企业展示其在新产品研发中所投入的努力，

可以为消费者提供更高的诊断性，消费者无需通过直接体验即可对新产品做出准

确评价，这对于降低由信息不对称引发的不确定性有着积极影响。
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2.1.2 故事营销的相关研究

叙事学的发展使得故事讲述作为一种叙述策略，在管理与市场营销学界越发

受到关注。自 1975年故事首次用于管理后，组织效能显著提升，逐渐衍生出“企

业故事”概念（黄光玉，2006）。故事的应用范畴不断扩展，不仅产品和服务，

讲故事也成为品牌营销的重要策略（汪涛，2011）。故事被纳入消费者研究，目

的在于通过消费者的故事反应从而理解其消费动机和行为（许晖，2016）。市场

营销学则努力利用故事营销加强品牌与消费者的关系，提升品牌认知及体验。原

型理论的加入为构筑深远品牌形象提供了新视角，其突显品牌与消费者需求之间

的联系，并明确了品牌的关键属性（神铭钰，2021）。故事能够让消费者感受到

品牌象征，广告领域对故事的使用进行了深入探讨。研究重点转向消费者如何解

析并响应这类广告，以及其可能触发的影响。

在体验经济时代，消费者体验的重要性日益凸显，故事营销引发了人们对消

费体验的关注。根据 Andrew（2023）的观点，故事营销为消费者传递了一种生

动的体验感，与产品或品牌的体验紧密相关，有助于传达企业核心理念，增强产

品或品牌的情感联系，深化消费者对品牌的印象。例如，宝马强调其营销故事如

何提升奢华生活的体验，实现产品体验的差异化。Chaohua（2021）指出，消费

者体验由间接体验和日常生活体验两部分组成，前者源自故事，后者来自真实生

活体验。这两种体验的结合旨在打造更加丰富、愉悦的消费体验。根据 Chen（2023）

的研究，个体会根据自身的知识和经验来填补故事中的空白，赋予故事更个性化

的解读。在体验经济时代，故事营销致力于为消费者带来独特的体验，使他们将

故事中的体验转化为个性化的体验，从情感层面获得满足。

2.1.3 产品创新故事

当下，企业越来越偏向于采用故事化的手段进行品牌和产品的营销传播。通

过使用叙事方式，品牌故事向消费者介绍品牌产品的相关信息，此种叙事方法相

较于其他营销方法能更迅速并容易引起消费者的兴趣。因此，在向消费者阐释产

品价值和品牌理念的过程中，讲故事方式显得更为简便、迅捷，特别是在推广新

产品时，这种营销沟通策略极具说服力。
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从各个研究视点来看，故事营销领域内学者对故事的分类方法有所不同。在

市场营销的研究中，最初 Hopkinson等人（2001）基于故事的源头进行分类，涉

及多个方面：管理者的知识、消费者的购买体验、雇员的职业经历、新产品的推

出、竞争战略、企业资讯等。基于故事管理理论，Silverman（2004）分为三类品

牌故事：“我们是谁”旨在向消费者介绍品牌的特性；“我们的起源”让消费者了解

品牌的历史、创办人以及品牌的成立过程；“我们的未来”则是向消费者阐述品牌

的愿景、使命以及未来发展规划。黄光玉等（2006）从人的视角出发，重视基于

消费者感受和经验的品牌故事。Paharia 等人（2011）依据品牌定位，将品牌故

事区分成强势和弱势品牌的叙述。陈香（2019）从核心职能的角度将企业故事营

销划分为多种类型，如品牌身份与行为故事、品牌产品与消费者互动体验故事及

品牌原型故事等。目前的研究表明，消费者对新产品有关的故事兴趣日益增强，

Bernadette Kamleitner（2019）建议将产品创新的故事添加到营销人员讲述品牌故

事中。产品创新故事作为当今品牌故事的一大主题，本研究将这类故事作为一种

特定的品牌故事类型进行探讨。

本文参考 Gaetano（2019）的相关研究，基于产品创新过程中的洞察力与努

力，将产品创新故事分为洞察力型产品创新故事与努力型产品创新故事。努力在

开发新产品中是至关重要的。例如，相对于及其制作产品而言，手工制作的产品

被认为投入了更多的努力，更有价值。在产品创新过程中，努力定义为有条理、

计划、理性和通过创作者组织和开发想法变成新产品所需的努力[59]。第二种类型

是强调洞察力在推动新产品开发方面的作用的叙述。这种叙述反映了新想法在促

进产品创新方面的不可预见和自发的具体化。在产品创新过程中，洞察力其定义

为促进新产品创意出现的突然、自发和启示性体验，即创造力是突然出现的，例

如在旅行或放松活动的过程中，而不是故意和细致工作的结果。

基于上述学者的相关论点，本文将产品创新故事定义为企业讲述在开发新产

品中产生的一系列事件和活动的信息，并将其划分为“洞察力”与“努力”两种类型。

前者是以“突发的启示性体验的顿悟作为产品创新来源”的产品创新故事，例如，

苹果公司创始人乔布斯在印度寺庙中领悟到“简单至上”的设计理念后，让这一理

念贯穿于苹果公司的产品设计之中；后者指“有条理、有计划地组织开发的努力

作为产品创新来源”的品牌故事，例如，三星公司不断进行市场调研、产品测试
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和反复修改，最终成功推出了 Galaxy系列的智能手机。

虽然企业是塑造故事的主体，但故事的真正效果实则显现在消费者身上。企

业借助故事来影响消费者对新产品的态度与行为，进而更有效地推广新产品，这

正是产品故事所承载的深层意义。然而，当前关于产品创新故事对消费者影响的

研究，主要以定性研究为主，定量研究相对匮乏，特别是关于产品创新故事的不

同类型如何影响消费者偏好差异的研究。不同的故事主题对消费者产生的效应各

异，产品创新故事作为当下的核心议题，研究产品创新故事有助于促进企业对消

费者新产品的接纳过程的理解，并有助于认识消费者对新产品的购买意愿形成。

2.2 冲动性购买意愿

2.2.1 冲动性购买意愿的定义

杜邦公司首次于 1948-1965年间阐述冲动购买的定义，把它界定为一种未预

先计划的购物行为。该定义强调，冲动购买行为与消费者原定的购买计划产生偏

差的现象，即为冲动购买的核心表现。这个初始定义的提出激发了后续众多学者

对冲动性购买意愿的深入研究。随着学术研究的不断深入和理论发展，对冲动购

买现象的理解变得更加精细化，该概念得到进一步深化，更加科学，同时该研究

领域也在持续扩展。基于学者们对该领域不断地探讨与扩展，冲动性购买研究的

历程可以被划分为若干重要阶段。

（1）侧重冲动购买行为的研究阶段

杜邦公司在首次考察冲动购买现象时，提出了关于冲动购买的最初定义，将

之定义为一种非事先计划的消费行为。具体来说，消费者在初始购物计划中未预

见到的商品，在受购物环境刺激的影响下被购买。对此定义的提出后续引起了学

术界的广泛关注，多位研究者对其进行拓展和讨论，对冲动购买现象进行了更深

层次的认识。例如，学者周元元（2017）提出，冲动购买不单单是非计划行为，

还包含了消费者经过思考后的购买活动。这种见解强调了销售环境对消费者产生

非自主购买行为的影响。因此，这一时期的研究强调冲动购买的行为表现，为后

续的探究提供了理论支持和研究基础。
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（2）侧重冲动性购买产品对象的阶段

后续研究中，研究者在初始定义的基础上进一步对冲动消费进行系统的钻研，

尤其关注不同商品类别对消费者冲动购买行为的影响。探究不同类别商品是否都

能在消费者中引起同等水平的冲动购买反应。通过实证研究，如 Fakhre（2019）、

Samo（2019）和 Khan（2021）的调查分析显示，消费者的冲动购买行为多发生

在低价值、易消耗的商品上，且在实体店内尤为常见，特别是在新产品推广时，

冲动购买具有显著作用。这些发现表明消费者面对不同商品的冲动购买行为确实

存在差异，同时，随着社会经济发展，这种购买行为的比例呈上升趋势。

该时期的研究相较于之前，呈现出对商品差异化和消费者冲动性购买影响的

新兴关注点，同时也指出了消费者个性特征、市场营销策略、文化习惯和购物时

间等多种因素对冲动购买行为的潜在影响。这些研究加深了对冲动性购买行为的

理解，在此基础上激发了更多针对该领域的持续研究和深入探索。

（3）聚焦消费者心理影响下的冲动购买研究阶段

在此之后，冲动购买研究领域见证了对消费者内心机制的深入探讨。这一时

期的研究者倾向于从消费者行为学的视角，探讨导致冲动购买行为的心理动因。

研究成果揭示，消费者的冲动购买是在一系列心理活动的作用下发生，这些活动

归纳出一般的行为过程（胥兴安，2023）。初始阶段，消费者面临难以抵御的购

买冲动；随后，消费者在是否购买的决策中犹豫，其间个人的商品认知受到影响，

情绪反应超越了逻辑判断，导致最终未充分考虑结果的冲动购买。关于该行为的

特征界定上，认为它是非预期的、在特定购物环境刺激下容易发生的非自主反应

（Bin，2021）。Zhou（2021）对冲动购买提出了一种描述，视其为计划外的迅

速决策过程，强调购买动机的即时性。同样，Shahid（2021）对冲动购买的理解

强调了突如其来且强烈的购买欲望，这种欲望驱使消费者未经深思熟虑便进行购

买。Andrzej（2022）也认同这一点，强调冲动购买为一种突发性、难以掌控的

购物行为。

随着时间的推移，冲动性购买行为研究的重点趋向多样化。最初，冲动购买

被描述为未经预先计划的购买行为。随着学术界对冲动购买理解的深化，研究者

指出人们在面对不同种类商品时，展现出的冲动购买行为存在差异。进一步研究

将冲动购买引入消费者行为学的理论框架中，重点分析驱动冲动购买的心理动机。
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特别是在网络购物背景下，冲动购买的研究强调了营销活动刺激的重要性，指出

消费者在营销活动激发下产生的即刻购买的冲动欲望，在某些情景下转化为购买

行为的特性。

鉴于此，在新产品营销传播中，本研究将冲动性购买意愿定义为：消费者在

接受产品创新故事时受到情境因素等刺激时，消费者突然产生的、受内在心理活

动影响、短时间内决定的购买意愿。

2.2.2 消费者冲动性购买意愿的相关研究

许多国内外学者关于冲动购买行为前因作出了分析，发现冲动购买行为由多

种因素共同作用引发。这些因素涉及消费者拥有的空闲时间和经济资源、购物过

程中感受到的愉悦、对冲动购买的自然倾向，以及营销信息的浏览可能激发的正

向情绪和负向情绪，这些都可能增加消费者感受到购买行为的迫切性。基于前人

研究的总结，本章节识别出影响冲动购买意愿的主要因素可以归纳为以下三个关

键因素。

营销刺激因素。依据 Ivana（2023）通过探讨影响消费者冲动性购买的多种

因素及其作用机理，揭示了营销促销活动如抽奖等能够对消费者产生正面影响，

促进冲动购买行为。研究表明，对于价格较低的商品，其更具有吸引力，进而更

易促发消费者的冲动购买决策。Gao（2023）及进行的研究也验证了营销促销活

动的积极效果：当消费者感觉能通过参与这些活动而获得更大的经济利益时，他

们更倾向于进行冲动性的购物。此外，通过调整购物环境和氛围，商家能够进一

步激发消费者的冲动购买愿望。张淑萍（2023）等人通过构建的电商直播与冲动

性购买间的关系模型发现，直播环境中的四个关键维度显著地激发了观众的社区

意识，从而影响到他们的冲动购买意愿。冯俊（2020）对移动互联时代直播营销

的分析显示，直播营销活动对刺激消费者的冲动购买有着明显的效应。据此可见，

在研究消费者冲动性购买行为时，各种营销刺激手段的影响是不可或缺的因素。

环境刺激因素。学者研究观察到消费者对音乐 CD的购买行为受呈现方式的

影响存在差异（Yong，2023）。具体而言，文本格式的介绍相较于图像和视频介

绍，对促使消费者做出冲动性购买的影响更显著。在研究网络环境对消费者行为

影响的过程中，研究者应用刺激－有机体－反应（S-O-R）框架，以分析线上购
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物场景与消费者冲动购买意向之间的关系。在这一框架下，刺激代表了网络购物

环境的各个方面，有机体涉及消费者的心理和情感状态，而反应则指的是消费者

展现的购买冲动。研究结果表明，网络环境的质量和构成对消费者冲动性购买的

意图有着正面的推动作用。在直播方面，直播的个性化推荐、真实感、视觉吸引

力、娱乐价值、易操作性及内容可视化等要素，都能通过增强用户的感知和愉快

感觉，对冲动购买产生积极影响（Zhitan，2023），一般直播时间在晚间时段是

较为常见的，这可能是因为夜晚时消费者的自控能力资源较弱，更容易在不自觉

情况下做出冲动性购买的决策。

个体因素。研究者基于技术接受模型拓展证明消费者的个性特征显著影响其

进行冲动购买的倾向（Fatemeh，2023）。研究结果发现，消费者的情绪状态是

冲动购买的重要触发因素，其中积极情感的存在会增加购买行为的可能，并在促

进型调节焦点的范畴内，探讨了冲动性消费在饮食行为上的实验研究。范月娇等

（2022）通过实证分析发现，那些天生具有较高冲动倾向的消费者，在网络购物

中表现出更为频繁的冲动购物行为，并且如果消费者的冲动性特质较为强烈，他

们更倾向于展现出冲动购物的行为。吴国英等（2021）的研究成果也证实了冲动

性特质、自我控制力以及享乐主义价值观对于冲动购买意向具有明显的影响力。

2.3 消费者灵感

2.3.1 消费者灵感的定义

（1）灵感

在日常生活中，“灵感”的概念广泛存在，并经常涉及多个学科领域。通常用

成语如“茅塞顿开”“醍醐灌顶”或“恍然大悟”来描绘灵感的状态，这些表达描述

了人们感受到启示、激励或激励的瞬间体验（Willem，2017）。关于灵感概念的

理解随着时间的推移而逐渐演变。在无意识心理学的角度下，灵感被看作是一种

与个体心理过程相关的非意识活动，它涉及理性与非理性、意识与无意识之间的

交界。随着研究逐渐转向人类自身，灵感的理解也变得更加深刻和科学化，这反

映了人类对于灵感认知的不断拓展和深入。
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对于灵感实质的讨论，学术界提出了多种观点。首先，成果论认为，灵感源

于思考过程的成果，可能受到特定事件或情境的影响；其次，过程论认为灵感是

一系列结合了情感波动和创造性成就的学习和认知活动；最后，情绪论强调灵感

引发的积极 情绪效应，如快乐和兴奋等。自从无意识理念被引入以解释创造性

生成，许多学者一致认为，灵感是涉及人类心理机制的活动。结合多个领域对灵

感的研究，灵感可被定义为伴随着强烈情感体验和创新成果的非常规学习和认知

过程，这是一种超越理性的认知加工（Yao，2022）。同时，有研究者提出将早

期灵感定义中的神秘成分称作“狭义创意论”，基于此提出更普适的“广义创意论”，

该理论视其为意识领域内通过心理学及脑科学知识揭示的活动成果，是思维过程

中因知识与信息结合而形成的瞬间灵光乍现（Itziar，2022）。这些观点都认为，

灵感本质上是一种认知过程，并且这个过程是伴随着情绪体验及产生创造性成果。

研究者综合过去关于灵感的讨论，提出了一种观念，即“灵感构造模型”，将

其界定为包括唤起性、超越性和动力性这三种核心属性的心理构架。唤起性表明

灵感乃由环境中的信息触发，而并非出自个体的有意识作为；超越性强调个体认

识到未曾体会的创新或卓越可能性，消费者体验到了启迪以及对先前未觉知机遇

的认知，这样的创见既鲜明又明确，突破了常规的思维局限；动力性则描述了灵

感如何激发并驱动个人的行动意图，启迪一旦发生，强烈的愿望驱使其表达或落

实这些新颖理念，个体倾向于把自身观点或愿景实现，并乐意为之付诸努力。灵

感的产生可以归因于外部刺激的催化作用、个体对目标的追求动力以及引发灵感

的多种根源。这些灵感的来源广泛，包括认知过程中的潜在联系（如潜意识的互

动）、情感的涌动（体现为对某事物或个人的超越情绪反应）以及特定环境因素

（如环境事件和人际交往的影响），这些要素共同促进个体发挥行动力以实现愿

景。

（2）消费者灵感

灵感可视作一种内部觉醒的心理状态，与认知活动紧密相连。Böttger（2017）

将消费者灵感界定为一种短暂的促进状态，在市场营销中认为消费者在此状态下

更易受品牌推广影响，被激发并主动实现消费目标。

消费者灵感是二阶两态概念，即包括两种状态，两种状态连接非常紧密。

进一步地，消费者灵感可以细分为“观念式启发”与“行动式启发”两种状态，二者
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紧密相扣。观念式启发主要涉及新观念的形成，发生在消费者接触到外部营销信

息并产生新见解（即触发过程）的时刻。这一过程涉及认识上的“超越”，类似于

人们平常所指的“顿悟”时的瞬间感知（Yao，2022）。行动式启发紧密关联于个

体的行为意向，它体现了一种将内在思维转化为实际行动的强烈愿望，例如立即

购买商品。在该状态之下，消费者意图行动并非简单地构想（Liudmila，2022）。

在消费活动中，通过营销策略的引导，消费者往往会受到新思维的启发并

产生强烈意愿去实现这些观点，最终达到“超越”的体验。消费者将这种体验描述

为激发想象或拓展认知视界（Manish，2022）。例如，在接触到关于产品创新故

事的图片、视频或文字内容时，消费者可能会被其背后的创新历程所吸引，而在

理解这一内容的同时，消费者也许会有所启发，看到新的机遇，或与产品创新故

事产生正面联想，并进入一个激活的认知状态，拥有采取行为的强烈驱动力。

基于本研究的内容及相关背景，本文参考 Böttger 等学者对于消费行为激发

的观点，将其定义为消费者在特定的刺激下经历的一种瞬时动态，这种状态可被

识别为受到启示、鼓舞或动机激发所标志。这种激发状态起源于接收外部信息的

过程，并能驱使消费者形成新颖的想法，并推动其朝着实现这些想法的方向努力。

在这种激发状态下，消费者可能更容易受到新产品推广的吸引并倾向于积极主动

地追求实现其消费目标的途径。

2.3.2消费者灵感的相关研究

消费者灵感的研究把激活消费者接纳新观点和追求追寻消费目的的动机联

系起来。在当前不断增加的购买选择和日益紧凑的消费体验环境中，灵感时刻和

事件的重要性更加凸显。虽然现有研究已经揭示了灵感与探索行为和购买意愿之

间复杂的关系网络，但需进一步探讨消费者灵感如何与其他营销概念（例如，积

极的态度、增强的动机、提高的忠诚度）相互作用并可能促进消费者的更深层次

融入。

（1）消费者灵感的前因

研究发现，激发灵感的因素是多方面的，积极的情感则与灵感的唤起紧密相

联。先前研究揭示，积极情感如赞美、敬畏和欣赏这些促使自我实现的感觉能够

引发灵感（董晓舟，2020）。消费者对于灵感的反应，不仅受到灵感激发源的影
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响，同时还会受到其个体特性的调节。在市场营销的实践活动中，消费者可能通

过接触来自多元渠道的广告、视频等媒介内容而获得灵感（高鹏，2020）。这些

启发灵感的来源，通常具备三个显著特征：其内容富有启发性，能够激发行动的

动机，并且具备唤醒个体想象力的能力。这些引发灵感的前因在过去的研究中被

总结为包括超越自然的存在、内加工的现象（如潜意识、准意识或感知过程中的

思维触动），以及外部环境因素（如自然环境、榜样、信息缺口）（王琴，2022）。

在新产品故事营销研究背景下，本文在文献梳理的基础上将前因归纳为信息因素

和个人特质因素。

信息因素。信息满足好奇心的程度是触发灵感的关键角色。信息缺口理论指

出，好奇心状态可能由自身兴趣或信息缺口所激发的不确定性所触发（邓志华，

2020）。依据其来源与焦点的区别，好奇心状态可被划分为认知型与社交型。认

知型好奇心激发个体进行基于知识的探索并重构知识体系，这促成灵感的诞生以

及目标的追求。社交型好奇心则引导人们寻求与人相关的信息，重塑个体的社会

连接，最终也促进灵感的浮现（陈晓曦，2019）。研究者从认知与情感双重处理

机制的角度深入剖析了好奇心如何催生灵感状态，进而揭示了灵感产生的核心本

质及其潜在的规律。

个体特质。现有研究指出接受信息者的个性特质在决定灵感触发频率和强度

方面具有显著作用。在相同的环境刺激下，带有购买动机的消费者往往更容易产

生灵感，并体验到更加强烈的灵感影响。这些个性因素包括概念消费、怀旧情绪、

自尊心、幸福感和对新体验的开放态度。例如，在消费领域，对灵感的开放性可

体现在人们的概念消费习惯上；观念消费指的是人们享受购物的过程，渴望发现

新产品、创意、潮流和时尚。比起那些接触相同灵感源的消费者，怀有概念消费

动机的顾客更易受到灵感的吸引，且会体验到更加深刻的启发效果。

（2）消费者灵感的影响

消费者的灵感可能会引发在情感、态度及行动层面的变化。这种灵感不仅触

发了认知的活跃状态，而且还激发了行为上的意图，从而导致消费者在思考和行

为上发生转变。具体而言，灵感激励消费者涌现出新思维，并引发了行动的动力。

在常规的市场营销互动中，消费者可以通过海报、产品的应用方式或包装的外观

等多种渠道获得灵感。这样的灵感体验为消费者带来一个瞬间的满足感，提高了
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其满意度，并对企业产生了正面影响。此外，消费者也可能从富有意义和启示性

的品牌故事或令人激动的购物体验中受益，并对消费者态度和行为产生影响。

情绪。灵感与正面情绪的密切联系已得到学术界的确认，其中消费者灵感的

体验被证实能够激发消费者的正向情感。此外，研究扩展至“网站访问体验”，得

出了一个更广泛的结论，即灵感能赋予消费者创新的思维路径，这一路径引领他

们感受到快乐，进而形成对品牌的正面看法。Böttger等（2017）的研究指出，

灵感状态有助于激发积极情绪，这一发现与概念驱动的启发紧密相关，恰好与快

乐等积极情绪相连。

态度。研究揭示，消费者的态度显著受到灵感的影响。灵感被视为维护顾客

关系的重要策略之一。个体的内在动机在增强对企业及产品的满意度上发挥着关

键作用，而灵感作为一种内在的驱动力状态，同样有助于提升消费者的满意程度。

进而增强消费者对品牌的信任和忠诚度（Fitzgibbon，2022）。尽管灵感的体验

是短暂的，但它所带来的积极情绪无疑会深化消费者的情感体验，从而在信念和

态度上引发变化。研究结果表明，在灵感的体验中，积极情绪更为突出，简予繁

等（2021）的研究指出，那些能够赋予消费者灵感体验的品牌，往往能够激发消

费者对品牌的深厚情感依恋。

行为。在消费行为方面，消费者常常因灵感而迅速采取行动，如即时购买、

了解产品等。灵感为消费者带来新的思考，激发他们实现这些想法的动力，从而

推动相关行为的展开。高鹏（2020）研究发现短视频在激发消费者灵感方面具有

显著作用，进而有效引导用户参与对企业有利的融入行为。在探究感知创新产品

领域的课题时，董晓舟（2020）选取大学本科及MBA学生为样本群体，研究结

果揭示了对产品创新的感知能够积极激发顾客的创造性思维。此外，Liu（2018）

在慈善捐赠领域的研究亦表明，那些经历过灵感体验的观众对广告和呼吁行动

（如捐赠）展现出积极的响应态度。基于认知偏差理论，研究者设计行为模拟与

情景模拟实验，旨在探讨不同产品展示方式对消费者行为的影响（Hossain，2018）。

实验结果表明，在不同产品展示方式下，消费者的灵感对其响应行为具有显著的

正向作用。品牌合作的案例研究则发现，消费者灵感对合作品牌的产品差异性和

态度有正向影响。
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2.4认知灵活性

2.4.1 认知灵活性的定义

认知控制的一个关键要素是认知灵活性，这是决定个体在日常生活中导向各

类复杂活动和响应的关键心理机制。它构建在三个基础核心构成要素之上，即抑

制功能、工作记忆以及认知灵活性（Grattan，1989）。认知灵活性特指个体在面

对多重任务或心理状态切换时的适应能力，概括了人们在接收及处理信息时变换

思考视角和思维模式的技巧。学者们认为，这种灵活性显示在认知资源受限的情

况下，个体如何巧妙地分配这些资源，以便调整（无论是转变还是保持）他们的

思维和行为，使其与任务要求或内在目标保持一致。认知灵活性的形成依赖于抑

制功能和工作记忆，并在认知控制的体系中扮演着核心角色。按照Martin和Rubin

（1995）所描述，认知灵活性包含三个关键要素：一是个体在任意场合均能意识

到进行多选项选择的可能；二是个体愿意灵活地适应不同环境的必要性；三是个

体信任自己有掌握并应对多样化新环境的能力。

认知灵活性通常表现为个体在认知处理过程中并行处理多重不同的信息流

的能力，它表明了认知灵活性较高的个体在思考上具有更广泛的多样性和适应性。

这些个体在理解或处理差异化信息时遇到的难度较低，因此在进行分析和解决问

题时表现出更高的灵活性和创新性。

2.4.2认知灵活性的相关研究

在市场营销领域中，陈辉辉（2013）认为，在混乱的环境下消费者经历较小

的限制感，从而感受到更多的自由度，这使得他们在思考时更为自由和不受拘束，

这种状态下提升了消费者的认知灵活，进一步激发了他们的创造潜力并提高了他

们对创新产品的开放性。与此相似，Herd和Mehta（2018）亦报道了较高认知灵

活性的个体趋向于对新产品产生更多的想法。

具备较强认知灵活性的人在不断变化的复杂环境下表现出更强的适应和解

决问题的能力，他们能够更接受创新思维，并且在面对难题时整合不同领域的知

识，提出多维度的见解。这些个体更偏好从新角度审视问题，并在实现目标的过
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程中显现出较强的信心。在关于认知灵活性与创造力的研究领域中，多份研究成

果支持了认知灵活性与创造力增加相联系的观点。例如，Dreu等（2011）指出，

高度认知灵活的个体在应对各类创新任务时展现出更丰富的原创性想法。同样，

Lin等（2014）研究发现，高认知灵活性的个体在创造力问题解决中表现更出色，

也在创新成就上取得更高的表现。

总结而言，个体的认知灵活性越高，在理解和处理多元信息的能力随之提高，

并更容易接纳新颖思想，能够整合跨领域知识，表现出更广阔的见解。其倾向于

采取创新的视角审视问题，运用创造性策略进行问题解决。在面对问题时显示更

高的自信、快速反应和深入洞察的能力，并在认知加工中投入更多资源。他们也

有能力寻找额外资源，从而更轻松地理解复杂信息并提高新颖信息的接受水平。

2.5 研究评述

通过对现有研究的梳理，本文发现故事的塑造主体虽然是企业，但故事真正

起作用则体现在消费者身上，企业通过故事影响消费者态度和行为，从而传播和

提升产品是品牌讲故事的意义所在。然而，目前关于品牌故事如何讲述产品的故

事以定性研究为主，定量研究较少，特别是关于产品创新故事类型对消费者偏好

差异的影响。产品创新故事是当今新产品营销领域的重要主题，能够帮助消费者

对产品创新的接受与理解，对消费者新产品购买意愿产生有效影响。此外，关于

产品创新故事对消费者新产品冲动性购买意愿影响的机制的研究较少，更少有学

者关注心理认知层面在其中的作用机制。而消费者灵感作为个体重要的认知活动，

其在产品创新故事对消费者新产品冲动性购买意愿中的影响作用值得进一步研

究讨论。此外，个人特质也是影响对新产品采用意愿的重要因素，因此，本文将

引入认知灵活性这一个体特质，探究产品创新故事对消费者新产品冲动性购买意

愿的边界机制。
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3 研究假设与理论模型

3.1 理论基础

3.1.1线索利用理论

Cox最先提出了线索利用理论，这一理论基于消费者与产品信息之间存在不

对称的现实基础。在这种环境中，消费者借助包括品牌、价格和颜色在内的各种

线索来评估产品的质量，并据此作出购买选择（张菊香，2022）。Cox将感知价

值相关的产品线索区分为预示价值与信息价值。预示价值关联着消费者对产品的

信息及其品质之间是否有可靠联系的判断，反映了线索的信度和效度。另一方面，

信息价值反映了消费者对使用这些线索进行合理评估的信心层面，例如消费者认

为价格与产品品质的关联性有多强。两者均对消费者的判断和评估过程产生影响。

Olson等学者对这些观点进行了进一步的深化与拓展，他们指出产品所展现

的信息与品质之间有着紧密的关联，消费者正是依赖这些信息来对商品进行全方

位的评估。在他们的研究中，产品相关的线索被细致地划分为两类：首先是与产

品本质属性紧密相关的内部线索，如形状和尺寸等，这些特征具有稳定性，不易

受到外界因素的干扰；另一类则是来源于产品外在的线索，如品牌、包装和价格

等，这些被视为外部线索，并不构成产品内部特征的固有部分。

产品与品牌的线索影响着消费者的态度与行为。Cox和Olson & Jacoby指出，

消费者通过产品本身的线索（内部线索）或直接相关的非物质信息（外部线索）

来评估产品或品牌。评估内部线索需要更多的认知成本，消费者难以仅依靠内部

线索快速做出判断。相比之下，外部线索更为直观简单，获取方式更为便捷，简

化了消费者的认知过程。因此，在面对新产品且不熟悉时，消费者更倾向于利用

外部线索进行评估。本研究将产品创新故事视为一种外部线索，以探讨其对消费

者决策的潜在影响。

总的来说，消费者当面对新产品且不熟悉时，不能很好地理解内在属性从而

难以评判其质量。然而，由于产品创新故事作为外部线索因其易于识别和理解，

在消费者的决策过程中扮演关键角色，消费者更倾向于依赖外部线索认知和评价

新产品。
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3.1.2消费者灵感理论

灵感理论源于心理学领域，描述了一种驱动个体将其思想转化为行动的激发

状态。相关研究指出，灵感展现了三个主要属性：

（1）唤起性，即灵感不是个体内部自我产生的，而是通过外界信息的触发

而激发的；

（2）超然性，指个体通过对某些事物识别出其未曾知晓的多重潜在可能性，

这种认识到新可能性的体验使个体感受到积极向上、心灵升华的情绪状态；

（3）趋近动机，视为一种基于欲望的动机状态，此状态下的动机象征着个

体寻求对某物有新的认识或解释的渴望。当个体受到灵感时，他们会被一种内在

的推动力所激励，迫切想要落实这些新触发的思维。

在营销领域中，Böttger 及其团队以 Pinterest为案例，深入研究消费者在体

验过程中的灵感状态。他们将其定义为一种短暂而充满活力的心理状态，这种状

态能够激发消费者对企业提供的指导性信息产生反应，并迅速转化为推动其消费

行为的内在动力。进一步地，在消费者行为的研究中，将其分为灵感触动

（Inspired-by）和灵感驱动（Inspired-to）两个阶段。在灵感触动阶段，消费者受

到营销信息的启发，从而对特定品牌或产品产生新颖的认知或构想；而灵感驱动

阶段则表现为消费者在灵感的驱使下，产生实现这些新颖构想的冲动或意愿。进

一步，Shavitt团队（2017）在探讨产品转化如何影响消费者的回收行为时，借鉴

了消费者灵感理论，并凸显了产品转化的核心作用。其认为，产品转化能够触发

消费者产生出乎意料的感知，进而促使其采取回收行动。此外，灵感理论强调了

接受信息者的个人特质在灵感生成中的关键角色，个人的特征如思维的开放性和

创造性，对于预测灵感的发生频率及其强度发挥了显著作用。

3.2假设提出

3.2.1 产品创新故事类型对消费者冲动性购买意愿的影响

Kempf 和 Smith（2019）研究发现，展示新产品开发的背景信息已经成为

企业宣传新产品的有效方式。产品创新故事是指关于新产品开发过程的叙事，涵
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盖创作者为开发新产品所做的一系列活动情境，其能够激活消费者的认知与情感

的反应，进而影响消费者态度和行为变化。相较于新产品本身而言，产品创新故

事属于产品的外在信息特征。

基于线索－利用理论，消费者在评价及判断产品或品牌时，会综合考量产品

的内在提示信息（即内部线索）以及与其直接相关联的非产品性质的信息（即外

部线索），并基于这些考量采取相应的态度与行动。特别是在涉及新产品时，由

于消费者通常难以了解其内在特性，在信息不对称的情况下，产品创新故事作为

一种外部线索，为消费者提供了产品相关的信息，进而影响了他们对新产品的接

受程度（陈荣，2017）。

以情感为主导的消费者冲动性购买研究发现情感反应是导致消费者冲动性

购买的重要因素，这一观点认为，消费者的即时购买行为不仅受到对产品功能性

利益的认知影响，更多地受到其情感的驱动（Yikuan，2018）。基于努力的产品

创新故事为消费者提供努力、稳定性、可靠性等外部线索，增强消费者的信念，

提高消费者的冲动购买意愿；同时，基于洞察力的产品创新故事同样会为消费者

提供创新灵感、唤醒等外部线索，引发消费者的愉悦和唤醒等情感反应，引发消

费者的积极态度和冲动购买意愿。因此，产品创新故事能增强消费者的冲动性购

买意愿。

此外，洞察力型产品创新故事与努力型产品创新故事在引发消费者冲动性购

买意愿方面存在差异。洞察力型产品创新故事强调意外的灵感和顿悟在推动产品

创新方面的作用，其差异化特征更加明显，相较于努力型产品创新故事，洞察力

型产品创新故事更具有独特性，更易唤醒消费者的情感，趋于感性判断；而努力

型产品创新故事涉及产品创新过程中付出的努力。研究认为，投入努力的多少会

影响个体对产品质量的判断，属性验证与质量验证占据主导，消费者更容易认知

产品的功能利益。因此，洞察力型产品创新故事（vs.努力型产品创新故事）更容

易引起消费者冲动性购买意愿。

基于此，本文提出如下假设：

H1：产品创新故事会影响消费者冲动性购买意愿，且洞察力型产品创新故

事（vs. 努力型产品创新故事）更容易引起消费者的冲动性购买意愿。
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3.2.2 消费者灵感的中介作用

灵感是一种驱动个体将其思维转化为具体行动的内部激励状态。它有助于激

活个人的自发性行为，而且常通过摄取外部环境中的创新思维和观念来触发和激

发（王海忠，2018）。心理领域的专家，在将灵感与其他内驱力进行比较分析后，

总结出灵感具有三个核心属性：唤起性（即灵感通常来源于外界信息的激发，而

非来自个体内部的自发产生）；超越性（在面对新见解或思维方式时，个体往往

会经历一种积极向上、自我超越的情绪状态）；接近动机（这是由积极刺激引发

的一种行动动机，使个体在接受灵感后感到一种迫切需要将新思维付诸实践的内

在推动）。在消费者行为研究中，消费者灵感被视为一种暂时性的动机状态，处

于此状态的消费者更易受到市场营销策略的诱导，从而改变他们的消费行为，被

认为是衡量消费体验的关键营销度量指标。

消费者灵感理论强调，在市场营销环境中，消费者的启发受到外部信息的影

响，广告、产品、购物环境以及个性化推荐等营销信息都可能成为引发消费者灵

感的因素。灵感的触发特征揭示了，消费者灵感的激活主要是外围信息刺激的结

果，而并非源于消费者个人的先前经验或需求的自我激发。这不仅彰显了企业在

唤起消费者灵感方面的主动性，也激励企业探索其品牌和产品的更多创新可能性。

鉴于灵感的触发和超越性，灵感的触发往往源于外部事件的直接作用。在个

体的认知流程中，外部刺激信息扮演了引发个体认知转变的触媒角色。这些信息

通常超越了个体的预期范畴，并展现了特定事物的多元潜在性，从而激活了个体

内在追求特定目标的动力。换言之，消费者对品牌或产品的新颖性和不同可能性

的认知，构成了他们灵感的源泉。例如，Böttger 等学者通过食谱案例的研究揭

示，企业可以通过提供丰富多样的食谱选择，突破消费者的预期界限，进而触发

消费者的灵感火花。类似地，Heider等（2013）也强调，指导企业向消费者呈现

产品多样化的变化形态，有助于催生消费者的灵感涌现。换句话说，通过创造性

的营销策略或出人意表的产品组合，企业能够激发消费者的创新灵感。

现有关于新产品的营销沟通的研究主要聚焦于新产品的本身性质（例如宣传

新产品的属性），而讲述产品创新故事是企业一种有效的创新沟通策略，企业通

过讲述关于新产品开发的历程，向消费者展示其产品创新的可能，引起消费者的

关注。洞察力型产品创新故事是强调洞察力在推动产品创新中的作用，为消费者
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展示了产品创意来源的多种可能，带给消费者出乎意料的感知。根据消费者灵感

的内涵，在产品创新故事中，相比反映开发人员通过结构化、精心规划和艰苦的

工作来实现产品创新的努力型产品创新故事，强调由于突然的洞察力引发的产品

创新，突破了消费者对产品的原有认知，灵感被唤起，且消费者接受此类信息后

会处于一种积极乐观、自我提升、超凡脱俗的情绪状态，也更容易形成一种与众

不同的超然体验。

基于消费者灵感理论，当涉及到全新的创意和观念时，个体会体验到一种积

极向上、自我提升、超越寻常的情感。在这一时刻，个体感知到内在推动力量促

使他们付诸行动这些新观念（简予繁，2021）。从灵感驱动动机的角度来看，一

旦消费者被灵感所触发，就会激发强烈的内在动机，他们渴望立即实现这些想法，

并将这种动力转化为购买意愿和行为（Thrash，2003）。在产品创新故事的背景

下，消费者的灵感通常会受到故事情节的启发，这种强烈的正面情绪常伴随着灵

感的产生，引发购买欲望和行为。

综上所述，我们可以提出如下假设。

H2：产品创新故事会影响消费者灵感，且洞察力型（vs. 努力型）更容易引

起消费者灵感。

H3：消费者灵感正向影响消费者的冲动性购买意愿，且连同 H2 进一步认

为，它中介产品创新故事对消费者冲动性购买意愿的影响。

3.2.3 认知灵活性的调节作用

消费者灵感理论强调接收信息者的个人特质在灵感生成过程中扮演着关键

的角色，强调个人属性对于预见消费者灵感出现的频次及其影响力具有重要性，

其中开放思维和创新能力被视为灵感触发的核心要素。

认知的灵活性，定义为个体在接收与处理信息时，能够采用多样化视角进行

思考和调整思维模式的能力，是指在心智加工过程中，个体能够同时考虑和处理

多重不同的信息。这种能力使得个体在理解或处理多元化信息时遇到的难度降低，

从而在分析与解决问题时展现出更大的灵活性和创造性。

在消费环境下，Evanschitzky（2017）等研究者提出，个体对灵感的开放性

往往反映了其特定的个人特征。Böttger 及其团队通过实地研究观察到，具备高
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度认知灵活性的消费者更倾向于尝试新奇事物，并对灵感表现出较高的接受度，

相较于认知灵活性较低的消费者，在面对相同刺激信息时，他们更容易触发消费

者灵感。研究发现，高认知灵活性的个体在创造力问题解决中表现更出色，也在

创新成就上取得更高的表现。在产品创新故事中，相对于有计划的工作与努力导

致的产品创新而言，洞察力导致的产品创新通常被认为更灵活，有新意，展示了

产品创新的另一种新颖的可能。高认知灵活性的消费者在思维方面更加多样和灵

活，使得他们在思考时更为自由和不受拘束，这种状态下提升了消费者的思维的

灵活，进一步激发了他们的创造潜力并提高了他们对创新产品的开放性。且更容

易理解与接受这种信号，从而激发了消费者灵感的产生。

基于此，提出如下假设：

H4：产品创新故事对消费者灵感的影响受到认知灵活性的调节。相较于努

力型产品创新故事，高认知灵活性个体在阅读洞察力型产品创新故事时更易激发

高水平的消费者灵感，从而对其冲动性购买意愿产生更为积极的推动作用。对于

低认知灵活性的个体而言，产品创新故事类型对消费者灵感的影响不显著。

H1

H4

H3H2

图 3.1理论模型图
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4 研究设计与假设检验

为验证上述假设，本文设计并实施了两个实验：实验一研究产品创新故事类

型对冲动性购买意愿的影响及作用机理；实验二进一步研究认知灵活性在上述影

响过程中的调节作用，并作为稳健性检验对上述影响及作用机理进行再次验证。

4.1 实验一

实验一的目的是检验产品创新故事类型对消费者冲动性购买意愿的影响，以

及消费者灵感在上述影响中的中介作用，即检验 H1、H2、H3。实验一采用单

因素（产品创新故事类型：洞察力型 vs.努力型）组间设计。

4.1.1 实验设计

（1）实验材料

实验一材料产品为气泡坚果，选择理由为：第一，坚果在产品创新中既可由

洞察力型创新又可由努力型创新解释，能较好与本实验主题契合；第二，坚果类

产品作为大众化食品被熟悉度高，经常为大众所接触，具有使用广泛性；第三，

大众对气泡坚果相关的产品涉入度，创新认识适中，选择其作为实验材料，可以

有效杜绝实验对象的相关先验经历对实验刺激物操纵的影响；第四，本研究关注

消费者对新产品的冲动购买意愿，气泡坚果兼具享乐性与功能性，研究消费者对

其的冲动性购买意愿，有利于验证理论模型。具体实验材料如下：

洞察力型产品创新故事实验材料：气泡坚果。Tasty团队在一次偶然的购买

汽水经历中，突然萌发创新坚果产品的灵感。在这个过程中，洞察力是意外发生

的，为 Tasty团队开发新坚果提供想法。其大胆的构想：当果味、气泡两大热门

风味与坚果组合，能形成更佳的风味。Tasty团队流畅地研究新坚果的配方，并

跟随越来越多的灵感流动，发现气泡口感与柠檬、西柚、荔枝、桃子、苹果、葡

萄、橙子等果味更为适配，推出了气泡瓜子仁在内的“气泡坚果”产品。

努力型产品创新故事实验材料：气泡坚果。Tasty团队通过考察数百种现有

的相关产品，制定创新坚果产品的开发计划。在这个过程中，努力是有计划投入

的，为 Tasty团队开发新坚果提供支持。其努力地钻研：将果味、气泡两大热门
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风味与坚果组合，能形成更佳的风味。Tasty团队努力地研究新坚果的配方，并

遵循一系列预定的开发，发现气泡口感与柠檬、西柚、荔枝、桃子、苹果、葡萄、

橙子等果味更为适配，推出了气泡瓜子仁在内的“气泡坚果”产品。

（2）实验对象

本实验选取的受试者选自兰州财经大学在校本科生，选择原因如下：1.大学

生处于同一环境，同质性较强，有利于外源变量控制；2.大学生对上述实验产品

具有一定的消费能力与消费需求，既是潜在客户，也是市场的主要客户。3.大学

生收入差别不大，可以控制收入这一外源变量，在实验数据收集到后会根据问卷

中的收入项题目剔除收入过高或过低的问卷，筛选掉无效问卷。

（3）实验刺激物

实验刺激物为产品创新故事，通过对受试者介绍不同产品创新故事类型定义，

通过文字的方式，展示字数相近、标题一致且产品特征相同的产品创新故事，以

不同的叙述方式呈现相同的创新历程，实现对产品创新故事类型的有效操纵，并

通过相应题项测量进行操纵有效性检验。

4.1.2 变量测量

为避免干扰因素，本研究在实验阶段引入虚拟新产品和品牌团队。在实验材

料中，虚拟团队替代了品牌团队，以确保一贯性。此外，为了让被试更好地熟悉

和理解，前人研究的启示促使本研究选择了常见的产品作为具体实验素材。

（1）产品创新故事类型

产品创新故事类型的衡量方面，本研究根据学者 Gaetano（2019）的相关研

究成果，共 6个题项来表征消费者感知产品创新故事中的洞察力和努力的程度，

详情见附录 A。

（2）消费者灵感

在市场营销研究中，Böttger将消费者的启示描述为一种短暂的激励状态，

即在经历启示、激励或鼓励等情感时，消费者更容易受到市场营销的激发和说服，

倾向于自主地追求相关的消费目标。消费者灵感的衡量方面，本研究量表参考

Thrash和 Elliot（2003）的消费者灵感测量量表进行设计，共 5个题项对消费者

情绪进行测量，详情见附录 A。
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（3）冲动性购买意愿

冲动性购买意向是指在阅读产品创新故事时，消费者在受到情境等刺激影响

下，突然做出并受内在心理活动引导的短时间内的购买决策。冲动性购买意愿的

测量改编自 Heithaml（2019）研究中的量表，包括 3个问项，详情见附录 A。

4.1.3 前测

预实验主要是为了预先验证研究人员对实验操纵物的操纵有效性。具体做法

为，挑选 36名学生（n 男＝16人，n 女＝20人）随机分为 2组，每组 18人，分别

为 A组和 B组，为尽量控制实验的外源变量，在挑选预实验对象时要保持男女

比例、受教育情况、所学专业以及消费水平等个体特征基本相同。首先向预实验

受试者分别讲述洞察力型产品创新故事与努力型产品创新故事的定义，并展示洞

察力型产品创新故事与努力型产品创新故事材料，使 A组受访者了解洞察力型

产品创新故事的定义，使 B组消费者了解努力型产品创新故事的定义，最后以

产品创新故事量表为基础，通过受访者的回答得分来验证操纵变量的操纵有效性。

操纵性检验结果如下：对于产品创新故事的洞察力感知，其中 A 组受访者回答

平均分为 5.712分，B 组受访者平均分为 3.201分，A组得分显著高于 B组；对

于产品创新故事的努力感知，其中 A 组受访者回答平均分为 3.560分，B 组受

访者平均分为 5.501分，B组得分显著高于 A组。上述结果证实了实验对产品创

新故事操纵的有效性。

4.1.4 正式实验

本实验的受试者主要选取了兰州财经大学在校学生，实验过程是在学生课后

进行，实验持续 15分钟左右。共有 84名学生参加，其中女性占 63.6%，男性占

36.4%。整个实验过程需受试者独立完成，不得相互讨论。受试者来到实验室被

随机分为两组，即洞察力型产品创新故事组和努力型产品创新故事组，每组受试

者只接受一种刺激。在实验正式开始前研究人员将会为受试者介绍本次实验的注

意事项及相关说明（告知参与者将参与一项广告效果的评估调查），实验正式开

始后先对实验组进行产品创新故事概念讲解，这是对受试者进行的实验操纵。之
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后再向两组受试者分别展示相应的产品创新故事实验材料，参与者通过在线填写

问卷方式完成正式实验。实验流程具体内容如下：

（1）实验开始向被试讲解产品创新故事的概念及具体案例。对于 A组被试

者，讲解洞察力型产品创新故事的相关含义；对于 B组受试者，讲解努力型产

品创新故事的相关含义。

（2）然后向各组受试者发放纸质材料，A 组纸质材料上的详细内容介绍了

关于新产品的洞察力型产品创新故事，B 组纸质材料上的详细内容介绍了关于

新产品的努力型产品创新故事。同时，为了便于被试理解，告知受试者要认真仔

细阅览纸质材料并且不允许互相交流。

（3）培训后向消费者们发放问卷，问卷题目包括衡量消费者冲动性购买意

愿量表、衡量消费者情绪量表以及个体特征控制变量，此外问卷的最后部分还对

受试者感知到的产品创新故事类型进行了衡量，以便后续进行操纵有效性检验。

填写量表时要求受试者独立完成，不得交流。

4.1.5 结果分析

4.1.5.1 操纵检验

产品创新故事类型的衡量方面，本研究参考现有研究成果，在实验材料中分

别呈现洞察力型产品创新故事和努力型产品创新故事，以洞察力和努力等两个维

度划分产品创新故事材料，努力感知低且洞察力感知高的为洞察力型产品创新故

事，努力感知高且洞察力感知低的努力型产品创新故事。 以此来衡量感知产品

创新故事类型。结果显示，A组受试者的洞察力感知（M=5.00）显著（F(1, 82)=9.890，

p<0.01）高于 B组被试者的努力感知（M=2.54），说明实验对产品知识的操控

成功。B组受试者的努力感知（M=5.13）显著（F(1, 82)=9.890，p<0.01）高于 A

组被试者的洞察力感知（M=3.54），说明实验对产品创新故事类型操纵成功。

4.1.5.2 量表信效度检验

（1）信度分析
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本文考察各因素内部一致性信度，对实验所涉及的量表数据进行信度检验，

检验结果如下表 4.1所示。冲动性购买意愿量表共 3 项，α 系数值为 0.838。消

费者灵感量表共 5 项，α 系数值为 0.847。因此，问卷中量表的 α 系数值均在

0.8 以上，表示量表内部一致性良好，适合进行下一步分析。

本文釆用因子分析检验冲动性购买意愿、消费者灵感量表的结构效度。首先

对以上量表数据进行 KMO 和 Bartlett 球形检验。从量表的结构效度来看，量

表整体 KMO值为 0.908，Bartlett球形检验结果 p＜0.001，表明结构效度较好，

适合做因子分析。经检验，消费者灵感变量的 KMO 值等于 0.861，Bartlett 球形

检验近似卡方值等于 238.21；冲动性购买意愿变量的 KMO 值等于 0.724，Bartlett

球形检验近似卡方值等于 67.51，且均达显著，表示共同因子皆存在。

表 4.1 信效度检验

变量 Cronbachs Alpha KMO p
消费者灵感 0.847 0.861 0.000

冲动性购买意愿 0.838 0.724 0.000

4.1.5.3 主效应检验

如下表 4.2单因素方差分析结果显示，阅读洞察力型产品创新故事的受试者

的消费者冲动性购买意愿（M=4.35，SD=0.81）显著（F(1, 82)=17.85，p＜0.001）

高于阅读努力型产品创新故事的受试者（M=3.25，SD=0.97），这表明相较于阅

读努力型产品创新故事的消费者，阅读洞察力型产品创新故事的消费者具有更高

的冲动性购买意愿。因此，H1 得到验证。

表 4.2 产品创新故事类型对消费者冲动性购买意愿的影响差异

产品创新故事
洞察力型 努力型

F Cohen`s d
（M±SD） （M±SD）

冲动性购买意愿 4.35±0.81 3.25±0.97 17.85 0.628

注：*p<0.05，**p<0.01

4.1.5.4 中介效应检验

采用单因素方差分析剖析产品创新故事对消费者灵感的影响差异，结果如下

表 4.3所示，对于 A组的受试者而言，其消费者灵感（M=4.61，SD=0.71）显著
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（F(1, 82)=13.99，p＜0.01）高于 B 组的受试者（M=3.34，SD=0.58）。即相对

于努力型产品创新故事，洞察力型产品创新故事更能提升消费者灵感，假设 H2

成立。

表 4.3 产品创新故事类型对消费者灵感的影响差异

产品创新故事
洞察力型 努力型

F Cohen`s d
（M±SD） （M±SD）

消费者灵感 4.61±0.71 3.34±0.58 13.99 0.715

注：*p<0.05，**p<0.01

其次，以消费者灵感为自变量、以消费者冲动性购买意愿为因变量进行线性

回归分析，结果如下表 4.4 所示，消费者灵感显著正向（β=0.703，t=35.877，

p<0.001）影响消费者冲动性购买意愿。

表 4.4 消费者灵感对冲动性购买意愿的影响

因变量 自变量 β t 值 显著性 R2 Adj-R2

冲动性购买意愿 消费者灵感 0.703 35.887 0.000 0.670 0.558

最后，检验消费者灵感的中介作用。参照 Zhao 等（2010）提出的中介效应

检验流程，采用 Hays 开发的 Bootstrap 程序，以产品创新故事类型为自变量、

以冲动性购买意愿为结果变量，以消费者灵感为中介变量进行检验，每次检验前

都对默认选项进行虚拟变量处理，选择 model 4，抽样 5000 次，95%置信区间。

检验结果如下表 4.6所示，消费者灵感在产品创新故事与消费者冲动性购买意愿

之间的中介效应显著（Indirect effect=-0.220，Boot SE=0.108，LLCI=-0.512，

ULCI=-0.087）。此外，在控制了消费者灵感的中介作用后，产品创新故事影响

消费者灵感的直接效应不显著，区间 [-0.041,0.126] 包括 0。因此，消费者灵感

在产品创新故事影响消费者冲动性购买意愿中均发挥完全中介作用，且洞察力型

产品创新故事比努力型产品创新故事能产生更高的消费者灵感，进而产生更高的

冲动性购买意愿，H3 得到验证。

表 4.6 中介效应的 Bootstrap 结果

效应类型 效应值 标准误差 LICI ULCI

总体效应 -0.220 0.032 -0.224 -0.099
直接效应 0.078 0.022 -0.041 0.126

间接效应 -0.220 0.019 -0.099 -0.025
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4.2 实验二

实验二的设计目的是检验不同认知灵活性水平下，产品创新故事对冲动性购

买意愿的影响，并检验消费者灵感的中介效应是否受到认知灵活性的调节，即检

验 H4。

4.2.1 实验设计

（1）实验材料

实验材料二为可穿戴鼠标环，选择理由为：第一，鼠标在产品创新中既存在

洞察力型创新又存在努力型创新，能较好与本实验主题契合；第二，鼠标作为大

众产品同样经常为大众所接触，被熟悉度高，具有使用广泛性；第三，大众对鼠

标相关的产品涉入度，创新认识适中，选择其作为实验材料，可以有效杜绝实验

对象的相关先验经历对实验刺激物操纵的影响；第四，本研究关注消费者对新产

品的冲动购买意愿，可穿戴鼠标环兼具享乐性与功能性价值，研究消费者对其新

产品的冲动购买意愿，有利于验证理论模型。具体实验材料如下：

洞察力型产品创新故事：Click团队在一次偶然的健身经历中，突然萌发创

新鼠标产品的灵感在这个过程中，洞察力是意外发生的，为 Click团队开发新坚

果提供想法其大胆的构想：将健身追踪器的可穿戴环与鼠标组合，制造更好的鼠

标 Click团队流畅地研究新鼠标的制造，并跟随越来越多的灵感流动，推出了“可

穿戴式鼠标环”产品，其可对指尖的运动做出反应，从而使体验更加流畅，同时

减轻了手腕的压力。

努力型产品创新故事：Click团队通过考察数百种现有的相关产品，制定创

新鼠标产品开发计划在这个过程中，努力是有计划投入的，为 Click团队开发新

坚果提供支持其努力的钻研：将健身追踪器的可穿戴环与鼠标组合，制造更好的

鼠标 Click团队努力地研究新鼠标的制造，并遵循一系列预定的开发，推出了“可

穿戴式鼠标环”产品，其可对指尖的运动做出反应，从而使体验更加流畅，同时

减轻了手腕的压力。
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（2）实验对象

本实验的受试者选取了兰州财经大学在校本科生，选择大学生作为实验对象

的原因与实验一相同，而为了扩充实验样本的丰富性以进一步检验假设以及证明

研究成果的普适性，实验二选择了不同院校不同专业的学生作为实验对象。

（3）实验刺激物

实验二刺激方法与实验一类似，通过对受试者介绍不同产品创新故事类型定

义，并文字的方式展示，实现对产品创新故事类型的有效操纵。

4.2.2 变量测量

（1）冲动性购买意愿

冲动性购买意愿的衡量采取与实验一相同方式和量表。

（2）消费者灵感

消费者灵感的衡量采取与实验一相同方式和量表。

（3）认知灵活性

认知灵活性指的是在认知资源受限的情况下，个体能够灵活地调动认知资源，

掌控思维和行为的变化，以适应任务规则或内心目标。认知灵活性的衡量方面，

本研究量表参考Martin（1995）的认知灵活性测量量表进行设计，共 8个题项对

消费者情绪进行测量，详情见附录 B。

4.2.3 前测

实验二预实验方法与实验一相同，具体做法为，挑选 34 名学生分为 2 组，

每组 17 人，分别为 A 组和 B 组，为尽量控制实验的外源变量，在挑选预实

验对象时男性 16人、女性 18人，保证了男女比例、受教育情况、所学专业以及

消费水平等个体特征基本相同。首先向这 34名预实验受试者分别展示洞察力型

产品创新故事与努力型产品创新故事材料，并讲述洞察力型产品创新故事与努力

型产品创新故事的定义，使 A组受访者了解洞察力型产品创新故事的定义，使 B

组消费者了解努力型产品创新故事的定义，最后以产品创新故事量表为基础，通

过受访者的回答得分来验证操纵变量的操纵有效性。操纵性检验结果如下：对于

产品创新故事的洞察力感知，其中 A 组受访者回答平均分为 5.667分，B 组受
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访者平均分为 3.120分，A组得分显著高于 B组；对于产品创新故事的努力感知，

其中 A 组受访者回答平均分为 3.922 分，B 组受访者平均分为 5.556分，B组

得分显著高于 A 组。上述结果表明实验对产品创新故事操纵的有效性。由此表

明，本实验对产品创新故事类型操纵成功。

4.2.4 正式实验

本实验的受试者主要选取了兰州财经大学在校学生，实验过程是在学生课后

进行，实验持续 15分钟左右，具体流程与实验一基本一致。实验共收回有效问

卷 108份，其中女性占 54.7%，男性占 45.3%，各组样本容量：A组（洞察力组）

有 55人，B组（努力组）53人。

4.2.5 结果分析

4.2.5.1 操纵检验

实验二产品创新故事类型的衡量方法和实验一相同。结果显示，A组受试者

的洞察力感知（M=4.956）显著（F(1, 106)=9.890，P<0.01）高于 B组被试者的

努力感知（M=4.001），B组受试者的努力感知（M=5.322）显著（F(1, 106)=7.305，

p<0.01）高于 A组被试者的洞察力感知（M=3.982），说明实验对产品创新故事

类型操纵成功。

4.2.5.2 量表信效度检验

本文考察各因素内部一致性信度，对实验所涉及的量表数据进行信度检验，

检验结果如下表 4.7所示。冲动性购买意愿量表、消费者灵感量表和认知灵活性

量表的α 系数值分别为 0.861、0.837、0.813。问卷中量表的α系数值均在 0.8 以

上，表示量表内部一致性良好，适合进行下一步分析。本文对以上量表数据进行

KMO 和 Bartlett 球形检验。从量表的结构效度来看，量表整体 KMO值为 0.875，

Bartlett球形检验结果 p＜0.001，表明结构效度较好，适合做因子分析。经检验，

消费者灵感变量的 KMO 值等于 0.842，Bartlett 球形检验近似卡方值等于 238.21；
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冲动性购买意愿变量的 KMO 值等于 0.738，Bartlett 球形检验近似卡方值等于

93.67；认知灵活性变量的 KMO值等于 0.755，Bartlett 球形检验近似卡方值等于

77.62，且均显著，表示共同因子皆存在。

表 4.7 信效度检验

变量 Cronbachs Alpha KMO p
消费者灵感 0.861 0.842 0.000

冲动性购买意愿 0.837 0.738 0.000
认知灵活性 0.813 0.755 0.000

4.2.5.3 主效应检验

如下表 4.8单因素方差分析结果显示，阅读洞察力型产品创新故事的受试者

的消费者冲动性购买意愿（M=4.85，SD=0.81）显著（F(1, 106)=30.15，p＜0.001）

高于阅读努力型产品创新故事的受试者（M=3.38，SD=0.97），这表明相较于阅

读努力型产品创新故事的消费者，阅读洞察力型产品创新故事的消费者具有更高

的冲动性购买意愿。因此，H1 再次得到验证。

表 4.8 产品创新故事类型对消费者冲动性购买意愿的影响差异

产品创新故事
洞察力型 努力型

F Cohen`s d
（M±SD） （M±SD）

冲动性购买意愿 4.85±0.75 3.38±0.87 12.15 0.535

注：*p<0.05，**p<0.01

4.2.5.4 中介效应检验

中介分析同样参照 Zhao 等（2010）提出的中介效应检验流程，采用 Hays 开

发的 Bootstrap 程序，以产品创新故事类型为自变量、以冲动性购买意愿为结果

变量，以消费者灵感为中介变量进行检验，每次检验前都对默认选项进行虚拟变

量处理，选择 model 4，抽样 5000 次，95%置信区间。检验结果如下表 4.9所

示，消费者灵感在产品创新故事与消费者冲动性购买意愿之间的中介效应为

-0.262，且显著（LLCI=-0.189，ULCI=-0.055）。此外，在控制了消费者灵感的

中介作用后，产品创新故事影响消费者灵感的直接效应不显著，区间
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[-0.033,0.056] 包括 0。因此，消费者灵感在产品创新故事影响消费者冲动性购

买意愿中均发挥完全中介作用，且洞察力型产品创新故事比努力型产品创新故事

能产生更高的消费者灵感，进而产生更高的冲动性购买意愿，H3 再次被验证。

表 4.9 中介效应的 Bootstrap 结果

效应类型 效应值 标准误差 LICI ULCI

总体效应 -0.262 0.041 -0.234 -0.199
直接效应 0.086 0.022 -0.033 0.056

间接效应 -0.262 0.043 -0.189 -0.055

4.2.4.5 调节效应检验

本研究以 M 认知灵活性± 1个 SD为分割点，将认知灵活性分为高低两组，

以消费者灵感为因变量进行 2×2 双因素方差分析。表 4.10结果显示，产品创新

故事和认知灵活性对消费者灵感的交互效应显著（F(1, 104)=6.68，p＜0.001）。

进一步独立样本 t 检验结果显示，高认知灵活性水平下，洞察力型产品创新故

事比努力型产品创新故事对消费者灵感正向影响更强（M 高认知灵活性=0.518＞M 低认知

灵活性 =0.312，F(1,53)=6.548，p＜0.05）；低认知灵活性水平下，洞察力型产品创

新故事和努力型产品创新故事对消费者灵感的影响无显著差异（M 高认知灵活性

=-0.137.vs. M 低认知灵活性=0.331，F(1,53)=1.463，p＞0.1）。

表 4.10认知灵活性对消费者灵感的调节作用

因变量 调节变量 自变量 Mean Std.Dev. Freq F P

消费者灵感

高认知灵活性
洞察力型 0.518 0.854 26

6.548 0.016
努力型 0.312 0.913 26

低认知灵活性
洞察力型 -0.137 0.947 26

1.463 0.215
努力型 0.331 1.012 27

检验认知灵活性对消费者灵感中介效应的调节作用。参照 Hays 提出的有调

节的中介效应 Bootstrap 检验程序，选择 model 7，在 95%置信区间下进行 5000

次抽样。若置信区间不包括 0，则存在调节的中介效应。结果如下表 4.11所示，

高认知灵活性水平下，消费者灵感的中介效应值为 -0.425，区间为[ -0.683,



兰州财经大学硕士学位论文 产品创新故事对消费者冲动性购买意愿的影响研究

40

-0.142]，不包含 0；低认知灵活性水平下，消费者灵感的中介效应不显著，区间

为[-0.154，0.121]。可见，消费者灵感在产品知识与消费者情绪间的中介作用受

到认知灵活性的调节，最终对消费者灵感形成有调节的中介效应，假设 H4得到

检验。

表 4.11 认知灵活性调节的中介效应

效应类型 Effect SE LLCI ULCI

消费者灵感

直接效应 -0.234 0.052 -0.340 -0.113
间接效应 高认知灵活性 -0.425 0.124 -0.683 -0.142

低认知灵活性 -0.033 0.091 -0.154 0.121
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5 结论与展望

5.1 研究结论

本文基于消费者灵感理论探讨产品创新故事类型对消费者冲动性购买意愿

的影响，结论如下：

第一，产品创新故事作为故事营销的重要主题，对消费者冲动性购买意愿有

着显著影响。相比努力型产品创新故事，以“突发的启示性体验的顿悟作为产品

创新来源”的洞察力型产品创新故事故事更能提升消费者冲动性购买意愿。

第二，不同类型的产品创新故事会引发消费者不同程度的情感反应和情感联

系，并通过消费者灵感对消费者的冲动性购买意愿产生影响。相比于努力型产品

创新故事，洞察力型产品创新故事更能与消费者产生强烈的情感反应和联系，更

容易激发消费者灵感，从而提高消费者的冲动性购买意愿。

第三，消费者的认知灵活性对产品创新故事的叙事效果具有调节作用。对于

高认知灵活性消费者，洞察力型产品创新故事具有更强的叙事效果，更能提升消

费者灵感，进而影响消费者冲动性购买意愿；对于低认知灵活性的消费者而言，

洞察力型产品创新故事叙事效果与努力型产品创新故事叙事效果并无明显差异。

5.2 理论贡献

第一，本研究聚焦于产品创新故事这一较新的情境，创新性地考察不同类型

的产品创新故事对消费者冲动性购买的影响，进一步拓展了故事营销的研究范围。

区别于以往新产品营销沟通策略中的分类、利益比较等研究，本研究挖掘出新的

产品营销沟通方式，并进一步细化产品创新故事主题类型。围绕故事特征、消费

者特性两方面，本研究提出产品创新故事类型、消费者灵感对消费者冲动性购买

意愿的影响，细化了企业讲述产品创新故事的模式和特点，为企业品牌实践操作

提供具体细致的微观策略，也丰富了故事营销相关文献。

第二，从消费者视角出发，进一步探究了解产品创新故事对消费者的影响。

与以往的解释路径不同，本文基于线索利用理论和消费者灵感理论，引入了消费

者灵感这一变量深入探索消费者阅读产品创新故事后的心理加工过程，打开了消
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费者心理的“黑箱”。研究结果显示，无论洞察力型产品创新故事还是努力型产

品创新故事都能通过引发消费者灵感的心理状态影响冲动性购买，而洞察力型产

品创新故事因其不可预见、自发的启示性体验更具有吸引力。这一研究有利于学

者和营销人员理解消费者对产品创新故事的心理机制，丰富了新产品营销的研究。

第三，拓展了消费者灵感的研究。消费者灵感一直存在于日常的生活消费当

中，也是研究人员非常感兴趣的话题，但是目前对消费者灵感的前因和后果研究

较少，本研究拓展消费者灵感的研究，研究表明产品创新故事的定位可以激发消

费者灵感，使得消费者从中受到启发，消费者灵感的提升也可以显著影响消费者

对新产品的购买意愿。

第四，本研究从个体特质出发，提出和验证了认知灵活性的调节作用，为产

品创新故事对消费者冲动性购买的影响效应找到有效的边界。消费者个人特质在

故事叙事传输的有效性中发挥着重要的作用，个体特质决定了他们如何处理和解

释故事传达的信息，进而影响后续消费及对品牌的行为。区别以往从叙事质量（如，

呈现方式）和情景因素（如，媒体类型）角度探讨叙事效果的作用边界的研究，

本研究将个体认知灵活性引入到品牌故事与消费者态度的关系中，对产品创新故

事研究进行了有益补充，拓展了产品创新故事在新产品营销领域的研究和应用。

5.3管理启示

本研究旨在探讨产品创新故事对消费者冲动性购买意愿的影响，并探究消费

者灵感在其中所起的中介作用以及认知灵活性所发挥的调节作用。本文的研究结

论对企业和商家开展新产品营销活动具有一定的管理实践启示，具体有以下几

个方面：

第一，企业推广新产品时应重视利用产品创新故事的策略

研究揭示了产品创新故事中展示的信息对激发消费者的冲动购买意向有显

著影响，这对于指导企业更有效地运用产品创新故事来进行新产品的市场传播，

提升产品的市场认可度至关重要。在新产品的市场营销过程中，企业往往仅聚焦

于点击量、转换率和销售量等量化指标，忽略了对消费者对新产品创新的感知和

认识的重要性，这导致企业虽然拥有业绩指标，却对背后策略的有效原理缺乏理

解。研究发现，利用产品创新故事是一项有效策略，企业应该侧重采用，特别是
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那些能够提供深刻洞见的产品创新故事进行市场推广。举例说，在新产品发布会

或体验活动中，以叙述的方式讲述产品的设计理念和灵感来源，不仅可以加强情

感联系，增加产品的附加价值，还能促进设计的改良和创意。通过叙事和情感的

结合，为消费者带来更加和谐的情感体验，情感成为驱动消费者进行冲动购买的

关键内部因素。消费者在接受产品创新故事的情感激发后，会产生强烈的购买驱

动力，导致他们基于情绪反应做出迅速的购买决策，即提高了冲动性购买的驱动

力。

第二，企业应充分发掘和推广产品创新故事中能提升消费者灵感的要素

本研究发现，洞察力型的产品创新故事有助于更有效地增进消费者的灵感体

验。消费者的灵感对于公司营销策略的成效具有决定性的重要性，而这样的灵感

不是无中生有，而需要公司的营销传达（如广告、新产品介绍、创新营销手段、

个性化的信息、店内布置等）来触发。这不仅显现了公司在唤起消费者灵感方面

具备主动作用的空间，也促进企业去探索品牌或产品的更多潜能以达成产品创新。

进行新产品推广活动时，公司可以通过叙述由洞察力驱动的产品创新故事来激活

消费者的灵感。在市场营销的环境中，消费者常常依赖营销人员的展示以获取新

的想法，进而获得前所未有的体验。消费者的灵感一旦被唤醒，他们不仅会产生

搜寻和购买产品，或与品牌互动的行为，还可能表现出更高的对企业的满意度和

忠诚度。同时，在推广产品创新故事的过程中，公司应详尽探究和塑造那些能引

发消费者灵感的叙述内容和故事情节。在这些故事中，公司运用多种情节的叙述

手法来激励消费者的灵感，鼓励他们从中获得启发和积极的情绪体验，进而为他

们提供超越期待的体验。作为市场营销专业人员，通过产品创新故事的叙述在营

销新产品的过程中引发正向情绪反应，能够增强消费者的高兴和激动的情绪状态，

由此可以进一步促使消费者趋向于冲动购买，帮助公司实现新产品营销推广的目

标。

第三，企业需要根据其细分市场和消费者特性打造合适的产品创新故事

研究表明，在特定情境下，产品创新故事的有效性会受到一定限制，洞察力

型产品创新故事并非适用于所有人。因此，在构建产品创新故事时，企业有必要

综合考虑目标市场的定位与心理特性，以选择适当的产品创新故事类型。举例来

说，对于认知灵活性较高的消费族群，洞察力型产品故事更有吸引力，因为他们
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擅长多角度思考、具备灵活思维方式，能够灵巧处理多元信息，在解决问题时 展

现出更多创新性和灵活性。然而，对于认知灵活性偏低的消费者，洞察力型产品

故事的优势将受到明显削减。虽然认知灵活性是内在特质，但企业可透过目标市

场分析评估顾客认知上的差异。社会心理学研究表明，个人主义文化倾向于推崇

个体目标与成长，因此在此背景下，重视认知灵活性的思维方式显得尤为关键。

此外，随着年龄的增长，人们思维愈趋固化，学习动机逐渐淡化，这代表年长者

较倾向较低认知灵活性。因此，不同认知灵活性水平将导致个体对事物态度和看

法有所不同，即便面对同一故事内容，仍因个体认知差异，产品创新故事带来的

说服效果也会产生差异，进而诱发不同程度的购买力。故企业在选择产品创新故

事时应因材施策，兼顾目标市场特性及需求，透过敏锐认知分析调整产品叙事，

以更准确契合目标市场认知模式，提升对新品创新评估价值。

5.4研究局限

本文深入探讨了新产品市场营销沟通中产品创新故事类型与消费者冲动性

购买意愿的关系，并针对其中的作用机制进行了实证分析。然而，受制于若干无

法操控的客观因素，本研究仍然存在局限和欠缺之处。在以下几个方面存在限制

和不足：

（1）受限于样本与变量选择，在实验样本和变量选择上存在一定的限制性。

研究对象主要为本科生和研究生，未能覆盖广泛的社会样本群体，如教育水平较

低、年长及年轻人群。这导致不同年龄和教育背景的消费者在消费与认知能力方

面存在差异。此外，本研究结果的适用性仍需进一步验证，未来研究可以扩大样

本范围，包括更多不同教育、年龄和职业背景的人群，以提升研究结论的实用性

和普适性。在产品创新故事类型分类方面，本研究仅考虑了洞察力和努力两类，

而实际营销实践中涉及更多种类的产品创新故事，因此缺乏充分代表性。

（2）受限于实验场景和操作方式 尽管采用常见研究方法（参与者阅读故事

后填写问卷），实验过程可能受到偏好影响。参与者在实验中较关注故事讲述 ，

而真实情况下新产品故事可能与其他信息共存。此外，对产品创新故事类型的控

制仅通过文字叙述，与在线视频、语音场景有所差别，无法准确反映实际效果。

尽管购买意愿数据使用成熟量表，仍存在与真实购买行为的差异。
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（3）受限于研究方法 本研究采用实验法，虽具有严谨性和高效性，但存在

一定局限，需要更多外部实验数据支持实际推广。未来研究可考虑招募具有相同

学历水平的更多人员或采集大数据，深入分析产品创新故事类型及影响。目前的

研究不仅支持构建消费者与企业之间的情感联系，也积极影响着消费者的消费意

图和购物感受。因此，未来产品创新故事的研究在现实意义和理论价值方面具有

重要意义。

5.5研究展望

在新产品开发中，叙事过程思想贯穿于整个设计流程中，为设计前端工作提

供思路，也为后续产品发展提供指南。随着消费者对产品创新的了解逐渐深入，

产品创新故事将在新产品营销沟通领域中愈发频繁地使用。企业通过产品创新故

事生动地呈现出产品创新过程，“以物传意，以物传情”.目前的研究不仅支持构建

消费者与企业之间的情感联系，也积极影响着消费者的消费意图和购物感受。因

此，未来产品创新故事的研究在现实意义和理论价值方面具有重要意义。

（1）对中介机制的进一步探究

本研究探讨了不同种类的产品创新故事通过激发消费者灵感对冲动性购买

意图的影响。在营销传播方面，相比起努力型产品创新故事，洞察力型产品创新

故事更有可能激发消费者灵感，从而提升其冲动性购买意图。尽管在论文撰写过

程中考虑了消费者灵感作为中介变量，但仍可能存在其他潜在影响因素。例如，

其他中介变量是否通过产品创新故事类型影响消费者冲动性购买意图，这需要进

一步深入研究，并纳入未来研究的视野之中。

（2）探索更多产品创新故事适用的边界条件

虽然产品创新故事已被证明具有多重正面影响，但未来研究可能需要探究其

适用的边界条件。此外，产品创新故事与品牌的匹配也可能影响消费者接受程度，

尤其是对于声誉较低的新产品，产品创新故事内容的接受度是否受其他营销传播

策略的影响，值得进一步深入研究。

（3）研究多元媒介下的产品创新故事叙事方式对消费者的影响

本研究以文字叙事的方式向消费者展示产品创新故事，然而不同的呈现方式

可能对消费者感知产生异样影响。未来研究可探究不同传播媒体下产品创新故事
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的效应，例如视频形式和纸质媒体是否在消费者感知上存在差异。

（4）进一步探究影响消费者灵感感知的故事要素

尽管已有研究表明产品创新故事能够激发消费者的灵感，进而促进其购买意

愿，但导致消费者灵感体验的确切因素仍需进一步探讨。例如，故事的主题、表

达方式以及内容结构等关键因素尚待深入研究，以便为企业在新产品营销中运用

产品创新故事提供更多指导。
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附录

附录 A 实验一问卷

前测： 消费者阅读理解能力调查

您好，我们是兰州财经大学的一个研究小组。目前正在进行一项关于广告效

果的调查，大约需要 5 分钟时间。您所填的信息将仅用于学术研究，我们 不会

泄露您的任何个人信息，请放心作答。请务必认真阅读下文故事，请根据故事内

容回答后面的问题。

洞察力型产品创新故事实验材料：气泡坚果。Tasty团队在一次偶然的购买

汽水经历中，突然萌发创新坚果产品的灵感。在这个过程中，洞察力是意外发生

的，为 Tasty团队开发新坚果提供想法。其大胆的构想：当果味、气泡两大热门

风味与坚果组合，能形成更佳的风味。Tasty团队流畅地研究新坚果的配方，并

跟随越来越多的灵感流动，发现气泡口感与柠檬、西柚、荔枝、桃子、苹果、葡

萄、橙子等果味更为适配，推出了气泡瓜子仁在内的“气泡坚果”产品。

努力型产品创新故事材料：气泡坚果。Tasty团队通过考察数百种现有的相

关产品，制定创新坚果产品的开发计划。在这个过程中，努力是有计划投入的，

为 Tasty团队开发新坚果提供支持其努力地钻研：将果味、气泡两大热门风味与

坚果组合，能形成更佳的风味。Tasty团队努力地研究新坚果的配方，并遵循一

系列预定的开发，发现气泡口感与柠檬、西柚、荔枝、桃子、苹果、葡萄、橙子

等果味更为适配，推出了气泡瓜子仁在内的“气泡坚果”产品。

请根据您对该故事的整体感受，选择对以下语句的同意程度，“1”表示非

常不同意，“7”表示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

这个新产品是突然灵感的结果

这个产品是在特定时刻体验到的感觉和情绪的结果

这个产品来自意想不到的洞察力的结果

这个新产品是一丝不苟地应用的结果

这个产品是有计划地研究的结果

这个产品是理性和方法的结果

您的年龄：

您的性别：□男 □女
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正式实验

您好，我们是兰州财经大学的一个研究小组。目前正在进行一项关于产品广

告效果的调查，大约需要 5-10 分钟时间。我们不会泄露您的任何个人信息，请

放心作答。请仔细阅读“气泡坚果”的产品故事广告，对广告效果进行评价。

——实验一产品创新故事材料

请根据您对该故事的整体感受，选择对以下语句的同意程度，“1”表示非

常不同意，“7”表示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

这款产品激发了我的想象力

这款产品使得我突然有了个新主意

这款产品使得我的眼界变得更为宽广

这款产品让我获得了新想法与新思路

这款产品带来的灵感令人兴奋

请根据您获取的产品信息，您对该产品产生了怎样的态度，“1”表示非常

不同意，“7”表示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

我想立即拥有该产品

我产生了强烈的购买欲望

我就觉得该产品是我想要的

请根据您对该故事的整体感受，选择对以下语句的同意程度，“1”表示非

常不同意，“7”表示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

这个新产品是突然灵感的结果

这个产品是在特定时刻体验到的感觉和情绪的结果

这个产品来自意想不到的洞察力的结果

这个新产品是一丝不苟地应用的结果

这个产品是有计划地研究的结果

这个产品是理性和方法的结果

——人口统计学信息

您的性别：□男 □女

您的年龄：______

您认为本实验的目的是：____________________________________
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附录 B 实验二问卷

前测： 消费者阅读理解能力调查

您好，我们是兰州财经大学的一个研究小组。目前正在进行一项关于广告效

果的调查，大约需要 5 分钟时间。您所填的信息将仅用于学术研究，我们 不会

泄露您的任何个人信息，请放心作答。请务必认真阅读下文故事，请根据故事内

容回答后面的问题。

洞察力型产品创新故事：Click团队在一次偶然的健身经历中，突然萌发创

新鼠标产品的灵感在这个过程中，洞察力是意外发生的，为 Click团队开发新坚

果提供想法其大胆的构想：将健身追踪器的可穿戴环与鼠标组合，制造更好的鼠

标 Click团队流畅地研究新鼠标的制造，并跟随越来越多的灵感流动，推出了“可

穿戴式鼠标环”产品，其可对指尖的运动做出反应，从而使体验更加流畅，同时

减轻了手腕的压力。

努力型产品创新故事：Click团队通过考察数百种现有的相关产品，制定创

新鼠标产品开发计划在这个过程中，努力是有计划投入的，为 Click团队开发新

坚果提供支持其努力的钻研：将健身追踪器的可穿戴环与鼠标组合，制造更好的

鼠标 Click团队努力地研究新鼠标的制造，并遵循一系列预定的开发，推出了“可

穿戴式鼠标环”产品，其可对指尖的运动做出反应，从而使体验更加流畅，同时

减轻了手腕的压力。

请根据您对该故事的整体感受，选择对以下语句的同意程度，“1”表示非

常不同意，“7”表示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

这个新产品是突然灵感的结果

这个产品是在特定时刻体验到的感觉和情绪的结果

这个产品来自意想不到的洞察力的结果

这个新产品是一丝不苟地应用的结果

这个产品是有计划地研究的结果

这个产品是理性和方法的结果

您的年龄：______

您的性别：□男 □女
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正式实验

您好，我们是兰州财经大学的一个研究小组。目前正在进行一项关于产品广

告效果的调查，大约需要 5-10 分钟时间。我们不会泄露您的任何个人信息，请

放心作答。请仔细阅读“气泡坚果”的产品故事广告，对广告效果进行评价。

——实验一产品创新故事材料

请根据您对该故事的整体感受，选择对以下语句的同意程度，“1”表示非

常不同意，“7”表示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

这款产品激发了我的想象力

这款产品使得我突然有了个新主意

这款产品使得我的眼界变得更为宽广

这款产品让我获得了新想法与新思路

这款产品带来的灵感令人兴奋

请根据您获取的产品信息，您对该产品产生了怎样的态度，“1”表示非常

不同意，“7”表示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

我想立即拥有该产品

我产生了强烈的购买欲望

我就觉得该产品是我想要的

请根据您的实际情况选择最符合您的项目，“1”表示非常不同意，“7”表

示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

我可以用许多不同的方式传达一个想法

我可以找到看似无法解决的问题的可行的解决方案

我愿意创造性地解决问题

在任何特定的情况下，我都能适当地行动

在任何情况下，我都有很多种可能的行为方式

在现实生活中，我很喜欢运用我的知识来处理一个特

定的话题

我愿意倾听并考虑处理问题的替代方案

我有足够的自信去尝试不同的行为方式。

请根据您对该故事的整体感受，选择对以下语句的同意程度，“1”表示非

常不同意，“7”表示非常同意。

1 2 3 4 5 6 7

这个新产品是突然灵感的结果

这个产品是在特定时刻体验到的感觉和情绪的结果

这个产品来自意想不到的洞察力的结果
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这个新产品是一丝不苟地应用的结果

这个产品是有计划地研究的结果

这个产品是理性和方法的结果

——人口统计学信息

您的性别：□男 □女

您的年龄：______

您认为本实验的目的是：____________________________________
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