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摘要：产品创新是否被消费者以冲动购买的方式接受是企业和学术界关心的重要议题。本研究以手机制造业

为例，从技术创新的角度，采用多元统计的方法构建了消费者感知的产品创新与冲动购买意愿的关系模型，并

引入了情感反应作为中介变量。研究结果表明：外观创新、操作创新与冲动购买意愿之间存在积极的正向关

系；功能创新与冲动购买意愿之间存在负向关系；快乐情感在产品创新与冲动购买意愿之间起到显著中介作

用，而唤起情感在二者关系中的中介效应不显著。
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１ 引言

创新是企业发展的不竭动力，也是提高企业

竞争力的关键。近年来，在建设创新国家的主旋

律下，企业的产品创新层出不穷，特别是在电子消

费品方面，已经开始令消费者眼花缭乱。有些企

业在产品创新方面的大量研发投资并没有产生预

期的效益，甚至把企业推向了财务危机的深渊。

新产品是否成功的关键是该产品能否被消费

者接受。从理论上讲，消费者接受产品的方式可

以是理智型购买，也可以是冲动型购买。有研究

显示，在人们的日常购买活动中，冲动购买行为超

过了８０％［１］。那么，产品创新能否被消费者以冲

动型购买方式接受就成为了一个重要议题。

产品创新是创新研究的一个重要分支，也是

创新研究的一个重要应用领域［２，３］。产品创新

（ｐｒｏｄｕｃｔｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ）指技术上、结构上甚至形
式上有变化的产品商业化，或者是形成全新的产

品，或者是现有产品的改进［２］。学者们对产品创

新提出了多种研究基准，在总结大量前人文献的

基础上，Ｇａｒｃｉａ＆Ｃａｌａｎｔｏｎｅ提出了一个产品创新
研究模型［４］（见图１）。这个模型把产品创新在产
业层面和企业层面上分为市场创新和技术创新二

个纬度。并且指出：产业和企业层面的创新越强，

则产品创新的程度越高；产品创新与消费者层面

的创新存在正相关关系。

企业层面的技术创新（ＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙＫｎｏｗ－
ｈｏｗ）是更为常见的产品创新形式，许多通过改进
现有产品设计的企业都取得了非常大的成功［４］。

对技术创新绩效的测量有很多方法［５－７］。但是，

我们的深入访谈发现企业津津乐道的技术创新和

消费者感知到的技术创新距离很大，消费者感知到

的和最关心的是前台的结果，而不是后台的原因。



第３期 常亚平，朱东红等：感知产品创新对冲动购买的作用机制研究 ·１９　　　·

Ｇａｒｃｉａ＆Ｃａｌａｎｔｏｎｅ也强调，企业需要考虑消费者对
创新产品的看法［８］。因此，我们考虑从消费者感知

的视角来测量创新可能对创新绩效的敏感性会更

高。但是，现有产品创新领域的研究主要是从企业

视角进行的［８］，缺少对消费者感知的关注。

图１　Ｇａｒｃｉａ＆Ｃａｌａｎｔｏｎｅ的产品创新研究模型

Ｆｉｇｕｒｅ１　Ｇａｒｃｉａ＆Ｃａｌａｎｔｏｎｅ’ｓＰｒｏｄｕｃｔＩｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓＲｅ

ｓｅａｒｃｈＭｏｄｅｌ

近年来，冲动型购买也开始成为我国学者关

注的热点之一［８－１１］。早期的研究者将冲动购买

等同于非计划购买，他们认为冲动购买实际上是

指消费者购买了进入商店之前没有计划的商

品［１２－１４］。Ｓｔｅｒｎ认为以非计划购买定义冲动购
买，正确但不够精确［１２］。１９８５年，Ｒｏｏｋ等人从心
理学的心理冲动性和冲动性行为的角度对消费者

的冲动性购买行为进行了解释并得出了冲动购买

的五个关键因素，将冲动性购买定义为消费者经

历一种突发的、具有相当力量的、强烈的坚决欲

望，并且想要立即性的购买行为［１５，１６］。他们还强

调，消费者的冲动性购买过程伴随着强烈的情绪

反应。对文献的追踪可以发现，后续的研究者基

本上接受了这种观点［１７］。我们在以手机为对象

的深入访谈中发现：消费者感知到的产品创新对

其冲动型购买意愿具有显著影响。但是，现有冲

动性型购买研究中，缺乏对产品创新是如何被消

费者以冲动型购买方式接受的研究。

因此，本研究准备从技术创新的角度，以手机

制造业为例，构建消费者感知的产品创新与冲动

购买意愿的关系模型，并引入情感反应作为中介

变量，揭示各个纬度对冲动型购买的作用机制，为

企业制定产品创新策略提供基础数据。

２　研究设计

２．１　研究假设
２．１．１　产品创新与冲动购买意愿之间关系的研究

早期的研究已发现了刺激对冲动购买行为的

影响［１２］。就刺激因素而言，有店内刺激和产品本

身的刺激。店内刺激包括五类：营销人员的建议

和提醒［１２］；营销人员的操作氛围［１４］；购买地点和

终端展示；货架的位置及捆绑销售［１８］。背景氛

围，包括背景音乐、灯光、气味等［９，１３，１９］。产品本

身也可以刺激冲动购买行为，比如产品的差异性

或者是奇特性，都可能促使冲动购买行为的产

生［１９，２０］。可见产品本身对冲动购买的影响体现

在创新方面，因此可以假设：

Ｈａ：产品创新与冲动购买意愿有积极的正相
关关系

本研究是从消费者感知的视角来考察手机产

品的技术创新纬度，通过征求专家意见我们从外

观、操作、功能三个方面来考察手机产品的技术创

新，因此可以进一步假设：

Ｈａ１：外观创新可以促使冲动购买意愿；
Ｈａ２：操作创新可以促使冲动购买意愿；
Ｈａ３：功能创新可以促使冲动购买意愿。

２．１．２　产品创新、情感反应与冲动购买意愿之间
关系的研究

　　心理学和生物学的研究表明，人在面临备选
方案时，会产生情感反应［２１］，并对后续的行为倾

向有重要影响［２２］。后期对冲动购买的研究中，大

多数学者都认为冲动购买伴有强烈的情绪反

应［２３］，是消费者在受到某种刺激时，短时间的心

理失衡，并失去意志自控产生的一种行为。也就

是说，情感反应是受到某种刺激而产生的情绪反

应，刺激因素可以是环境的刺激也可以是产品本

身的刺激，这种情感反应同时也会引起强烈的冲

动购买意愿反应，情感反应在刺激因素对冲动意

愿的影响中起中介作用。因此可以假设：

Ｈｂ：情感反应在产品创新与冲动购买意愿间
存在中介效用。
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在测量消费者消费体验以及消费者面对刺激

反应方面，Ｍｅｈｒａｂｉａｎ＆Ｒｕｓｓｅｌｌ的快乐 －唤起 －
支配量表（简称 Ｍ－ＲＰＡＤ量表）得到了广泛的
应用和认可［２３］。Ｍ－ＲＰＡＤ量表认为情感反应
包括快乐情感、唤起情感和支配情感［２４］。对于支

配情感，营销界很少采用［２５］，而且支配对消费者

行为没有影响［２３，１８］。对于快乐和唤起情感，前人

的研究表明购买行为与愉快程度之间存在正向关

系，而且激发适度的唤起水平会使消费者的购买

意愿达到最大高度［２４，２０，２６］；当然，也有少数学者认

为愉快、唤起与购买之间并没有稳定的相关关系。

因此可以进一步假设：

Ｈｂ１：快乐情感对产品创新与冲动购买意愿
的关系起中介效用；

Ｈｂ２：唤起情感对产品创新与冲动购买意愿
的关系起中介效用。

２．２　变量的测量
冲动购买意愿。冲动购买意愿是决定冲动购

买行为的重要前因［２７］，本研究着重考察冲动购买

意愿。冲动购买意愿的测量是在 Ｔｈｏｍａｓ＆Ｓｕ
ｓａｎ［２３］和岳海龙［１０］的测量量表的基础上做简单的

文字调整后形成的，具体问项如表１所示。

表１ 冲动购买意愿的测量

Ｔａｂｌｅ１　ＴｈｅＭｅａｓｕｒｅｍｅｎｔｏｆＩｍｐｕｌｓｅＰｕｒｃｈａｓｅＩｎｔｅｎｔｉｏｎ

测量变量 测量问题项 代表人物

冲动购买意愿

看完这个商品，我有股很强烈的愿望去购买 Ｔｈｏｍａｓ＆Ｓｕｓａｎ［２３］

看完这个商品我购买的可能性很大 Ｔｈｏｍａｓ＆Ｓｕｓａｎ［２３］

刚才这个商品我第一眼见它就想购买 岳海龙［１０］

　　产品创新。由于本研究以手机为研究对象，
创新的纬度选择主要从手机的视角考虑。具体来

讲，对手机产品的技术创新我们主要是从消费者

感知的角度来分析的。我们在文献研究的基础

上，结合对２０位准备购买／对手机关注的消费者
的深入访谈，提出了基于消费者感知视角的手机

产品技术创新指标；然后，通过征求二位手机设计

专家的意见，我们将手机产品创新分为外观、操

作、功能三个维度；此后，我们邀请了１０位已经更
换过二次手机的消费者，交给每人２张纸条，这２
张纸条上分别写着所有的手机技术创新指标和三

个维度，在无提示的情况下，要求他们将创新指标

与维度分别对应，发现一致率达到９０％。因此，
我们最终提出了如下的测量量表（见表２）。

情感反应。本研究借用 Ｍ－ＲＰＡＤ语意差
异量表中的高兴量表（Ｐｌｅａｓｕｒｅ）和唤起量表（Ａ
ｒｏｕｓａｌ）（如图２）。
２．３　样本收集

本次调研的样本来源于武汉、上海、东莞三地

的消费者。研究者在武汉中南路通讯广场、上海

不夜城，东莞大地手机等地方，以店员实习的身份

访问了前来购买手机的消费者，共回收６０４份问
卷，有效问卷为４２０份，其样本构成见表２－２。

表２　感知手机创新量表

Ｔａｂｌｅ２　ＴｈｅＳｃａｌｅｏｆＰｅｒｃｅｉｖｅｄｍｏｂｉｌｅｔｅｌｅｐｈｏｎｅｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ

因子 明细因素

外观
体积；外壳颜色；样式（直版／翻盖／滑盖／旋转屏）；屏幕

尺寸

功能

新增功能、播放器、通话质量、内存、扩展空间、反应速

度、ＧＰＳ、摄像、操作系统音频／文件支持格式、待机时

间、耐磨性等

操作 屏幕显示、界面设计、操作界面排列、功能操作方便

　李克特五级量表：１＝完全不同意，２＝不同意，３＝不确定，４＝

同意，５＝非常同意。

图２ 情感反应量表

Ｆｉｇｕｒｅ２　ＴｈｅＳｃａｌｅｏｆＥｍｏｔｉｏｎＲｅｓｐｏｎｓｅｓ



第３期 常亚平，朱东红等：感知产品创新对冲动购买的作用机制研究 ·２１　　　·

表２ 样本基本信息统计表

Ｔａｂｌｅ２　Ｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎｏｆｓａｍｐｌｅ

指标 选项 人数 占样本比例（％） 指标 选项 人数 占样本比例（％）

性别

学历

年龄

男 ２１８ ５１．９

女 ２０２ ４８．１

初中及以下 ２ ．５

高中／中专／技校 １３６ ３２．４

专科 ８６ ２０．５

本科 １３８ ３２．９

硕士及以上 ５８ １３．８

１８岁以下 ０ ０

１８－３０ ３７２ ８８．６

３１－５０ ４８ １１．４

５０岁以上 ０ ０

收入

无收入 ３４ ８．１

５００以下 ２８ ６．７

５０１－１０００ ９６ ２２．９

１００１－１５００ ７６ １８．１

１５０１－２０００ ４８ １１．４

２００１－２５００ １２ ２．９

２５０１－３０００ ２８ ６．７

３００１－４０００ ３２ ７．６

４００１－６０００ ３４ ８．１

６００１－１００００ ２０ ４．８

１００００以上 １２ ２．９

３　数据分析

本部分分为两个步骤：第一个步是利用结构方

程模型进行概念模型的效度与信度检验，第二个步

是利用多元统计法进行结构模型的假设检验。

３．１　效度与信度检验
３．１．１　效度检验

整体效度。利用 ＬＩＳＲＥＬ８７对其进行分析
并加以修正，其结果见表４。测量变量的各项拟
合指标都符合评判标准（见表５）。该概念构建具
有良好的整体构建效度。

表４　测量变量统计值

Ｔａｂｌｅ４　ＬａｔｅｎｔＶａｒｉａｂｌｅｓＳｔａｔｉｓｔｉｃｓ

潜变量 观测变量 负荷量 α值 ＣＲ ＡＶＥ

购买意愿

意愿１ ０．７９

意愿２ ０．７４

意愿３ ０．６９

０．６３７ ０．７８５ ０．５４９

外观创新

体积 ０．８６

颜色 ０．７７

样式 ０．８９

屏幕大小 ０．７２

０．７２７ ０．８８６ ０．６６１

①　说明：由于功能增强包含播放器、通话质量、内存、扩展空间、ＧＰＳ、摄像、操作系统、音频／文件支持格式等方面的改进，遵循“属性相

近指标合并到同一组去”和用测量指标的平均值作为一阶潜变量测量值的方法，在ＣＦＡ分析时功能创新采用这些测量项目均值。

续表

潜变量 观测变量 负荷量 α值 ＣＲ ＡＶＥ

操作创新

屏幕显示 ０．７６

菜单设计 ０．７６

键盘排列 ０．７０

操作方便 ０．８８

０．６６０ ０．８５９ ０．６０５

功能创新

新功能 ０．７４

待机时间 ０．８６

功能增强① ０．８８

耐磨 ０．７８

０．７１１ ０．８８９ ０．６６８

快乐

快乐１ ０．６９

快乐２ ０．７６

快乐３ ０．８８

快乐４ ０．７４

０．７５３ ０．８５３ ０．５９４

唤起

唤起１ ０．７９

唤起２ ０．６８

唤起３ ０．８２

０．７２６ ０．８０９ ０．５８６

拟合指标

χ２（ｄｆ）＝３１５．６９（１９５）；χ２／ｄｆ＝１．６１９；ＧＦＩ＝０．９０；

ＡＧＦＩ＝０．８６；ＮＦＩ＝０．８６；ＮＮＦＩ＝０．９３；ＣＦＩ＝０．９３；

ＲＭＳＥＡ＝０．０５４
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表５ 概念模型拟合指标

Ｔａｂｌｅ５　ＭｅａｓｕｒｅｍｅｎｔＭｏｄｅｌＦｉｔＩｎｄｉｃｅｓ

拟合指标 χ２／ｄｆ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＲＭＳＥＡ ＮＦＩ ＮＮＦＩ ＣＦＩ

评判标准 ＜３ ≥０．９ ≥０．８ ≤０．０８ ≥０．８ ≥０．９ ≥０．９

Ｍ２ １．６１９ ０．９０ ０．８６ ０．０５４ ０．８６ ０．９３ ０．９３

评判结果 佳 佳 佳 佳 佳 佳 佳

　　潜变量的区别效度和收敛效度。从表４可以
看出，各观测变量的负荷量都超过了０７，另外，
各潜变量的平均方差提取量（ＡＶＥ）都超过了

０５，且大于它与其他变量间的相关系数的平方
（见表６）。潜变量具有良好的区别效度和收敛效
度。

表６　效度分析

Ｔａｂｌｅ６　ＶａｌｉｄｉｔｙＡｎａｌｙｓｉｓ

潜变量 购买意愿 外观创新 操作创新 功能创新 快乐情感 唤起情感

购买意愿 ．５４９

外观创新 ．４７４ ．６６１

操作创新 ．３７３ ．３９１ ．６０５

功能创新 ．２３６ ．７９９ ．７７５ ．６６８

快乐情感 ．４２１ ．５５６ ．４０７ ．５７５ ．０．５９４

唤起情感 ．３２８ ．２８３ ．１１７ ．３１４ ．７６４ ．５８６

　注：对角线上的数据为各变量ＡＶＥ值，其他数据为各变量间的相关系数。

３．１．２　信度检验
内部信度。表４显示，产品创新因子的Ｃｒｏｎ

ｂａｃｈ（值在０６３７－０７５３之间，超过了０６的标
准，而且不存在去掉后会提高（值的观测项目。

该概念模型的内部信度较高。

构建信度。表 ４显示，产品创新因子的 ＣＲ
值在０７８５－０８８９之间，超过了０７的标准。该
概念模型的构建信度很高。

３．２　假设检验
３．２．１　产品创新与冲动购买意愿的关系检验

相关分析表明，外观创新、操作创新和功能创

新与冲动购买意愿之间存在显著的正相关性（见

７）。
进一步进行不考虑中介变量和考虑中介变量

的分层回归分析（见表８、９）。两个方程的方差膨
胀因子（ＶＩＦ）都小于 ２，因此变量间的共线性不
强，可以做回归分析；Ｆ值分别为 ７５８１（ｓｉｇ＝

００００）、７７０４（ｓｉｇ＝００００），Ｒ２分别为 ０３８７、
０４１１，说明外观创新、操作创新、功能创新等变量
对冲动购买意愿的解释程度符合要求，回归方程

具有一定的稳定性。

分析结果表明，不管是否加入中介变量，外观

创新、操作创新与冲动购买意愿之间都存在显著

的正向关系。其中，不加入中介变量时外观创新

与冲动购买意愿之间的关系效用为０２２０（ｓｉｇ＝
０００４），加入中介变量后的直接效用为０１８４（ｓｉｇ
＝００１５）。操作创新与冲动购买意愿之间未考
虑中介变量时的关系效用为０２６０（ｓｉｇ＝０００１），
考虑中介变量后的直接效用为 ０２５４（ｓｉｇ＝
０００１），与假设Ｈａ１，Ｈａ２一致。

分析结果还表明，不考虑中介变量时，功能创

新与冲动购买意愿之间关系的关系效用不显著

（β＝－０１０８，Ｓｉｇ＝０２２８），与假设Ｈａ３不一致。
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表７　消费感知的产品创新、情感反应、冲动购买意愿之间相关关系

Ｔａｂｌｅ７　ＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｓａｍｏｎｇＰｅｒｃｅｉｖｅｄＰｒｏｄｕｃｔＩｎｎｏｖａｔｉｏｎ，ＥｍｏｔｉｏｎＲｅｓｐｏｎｓｅｓａｎｄＩｍｐｕｌｓｅＰｕｒｃｈａｓｅＩｎｔｅｎｔｉｏｎ

概念 因子 统计量 冲动购买意愿 快乐 唤起

产品

创新

外观

ＰｅａｒｓｏｎＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ．２５６（） ．３５４（） ．０９９

Ｓｉｇ．（２－ｔａｉｌｅｄ） ．０００ ．０００ ．１５２

Ｎ ４２０ ４２０ ４２０

操作

ＰｅａｒｓｏｎＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ．２６４（） ．２９３（） ．０３０

Ｓｉｇ．（２－ｔａｉｌｅｄ） ．０００ ．０００ ．６６８

Ｎ ４２０ ４２０ ４２０

功能

ＰｅａｒｓｏｎＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ．１７８（） ．４３８（） ．１７７（）

Ｓｉｇ．（２－ｔａｉｌｅｄ） ．００９ ．０００ ．０１０

Ｎ ４２０ ４２０ ４２０

情感

反应

快乐

ＰｅａｒｓｏｎＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ．３０３（） １ ．３６７（）

Ｓｉｇ．（２－ｔａｉｌｅｄ） ．０００ ．０００

Ｎ ４２０ ４２０ ４２０

唤起

ＰｅａｒｓｏｎＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ．１６７（） ．３６７（） １

Ｓｉｇ．（２－ｔａｉｌｅｄ） ．０２８ ．０００

Ｎ ４２０ ４２０ ４２０

　ｐ＜００５，ｐ＜００１。

表８ 感知的产品创新对冲动购买意愿的影响（不含中介变量）

Ｔａｂｌｅ８ ＴｈｅＩｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆＰｅｒｃｅｉｖｅｄＰｒｏｄｕｃｔＩｎｎｏｖａｔｉｏｎｏｎＩｍ

ｐｕｌｓｅＰｕｒｃｈａｓｅＩｎｔｅｎｔｉｏｎ（ＮｏＭｅｄｉａｔｏｒ）

Ｂ Ｓｔｄ．Ｅｒｒｏｒ Ｂｅｔａ ｔ ｓｉｇ ＶＩＦ

（Ｃｏｎｓｔａｎｔ）－１．１６６ ．３８９ －２．９９８ ．００３

外观创新 ．２２０ ．０７６ ．２２０ ２．８９３ ．００４ １．３９４

操作创新 ．２６０ ．０７９ ．２６０ ３．３０３ ．００１ １．４９６

功能创新 －．１０８ ．０８９ －．１０８－１．２０９ ．２２８ １．９２２

　ＤｅｐｅｎｄｅｎｔＶａｒｉａｂｌｅ：冲动购买意愿。

表９ 感知的产品创新对冲动购买意愿的影响（含中介变量）

Ｔａｂｌｅ９ ＴｈｅＩｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆＰｅｒｃｅｉｖｅｄＰｒｏｄｕｃｔＩｎｎｏｖａｔｉｏｎｏｎＩｍ

ｐｕｌｓｅＰｕｒｃｈａｓｅＩｎｔｅｎｔｉｏｎ（ＷｉｔｈＭｅｄｉａｔｏｒ）

Ｂ Ｓｔｄ．Ｅｒｒｏｒ Ｂｅｔａ ｔ ｓｉｇ ＶＩＦ

（Ｃｏｎｓｔａｎｔ）－１．２４０ ．３７９ －３．２７４ ．００１

外观创新 ．１８４ ．０７５ ．１８４ ２．４４８ ．０１５ １．４３９

操作创新 ．２５４ ．０７７ ．２５４ ３．３００ ．００１ １．５２２

功能创新 －．１９２ ．０９０ －．１９２－２．１４６ ．０３３ ２．０５４

唤起情感 ．０８７ ．０６８ ．０８７ １．２８２ ．２０１ １．１８９

快乐情感 ．２１５ ．０７５ ．２１５ ２．８５４ ．００５ １．４４７

　ＤｅｐｅｎｄｅｎｔＶａｒｉａｂｌｅ：冲动购买意愿

３．１．２　情感反应的中介效应检验
中介效应的存在需要满足四个条件：自变量

与因变量相关；自变量与中介变量相关；中介变量

与因变量相关；自变量对因变量的影响随着中介

变量的加入会减弱［２８］。下面分别检验快乐情感

和唤起情感的中介效应是否存在。

（１）快乐情感的中介效应。
快乐情感对功能创新与冲动购买意愿关系的

中介效应。表８显示，功能创新与冲动购买意愿
之间直接关系不显著，说明快乐情感对功能创新

与冲动购买意愿关系不起中介作用。

快乐情感对外观创新、操作创新与冲动购买

意愿关系的中介效应。首先看自变量与因变量的

关系，表８显示，外观创新、操作创新与冲动购买
意愿之间存在显著关系，ｓｉｇ分别为０００４、０００１，
相关系数 β分别为０２２０、０２６０；其次看自变量
与中介变量的关系，表１０显示，外观创新、操作创
新与快乐情感之间存在显著的正向关系，ｓｉｇ分别
为００１１、００６２（００６２（０１，在统计意义上可以
接受），相关系数 β分别为０１７６、０１２１；接着看
中介变量与因变量之间的关系，表９显示，情感反
应与冲动购买意愿之间存在显著的正向关系
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（ｓｉｇ＝０００５，β＝０２１５）；最后看不考虑中介变量
与考虑中介变量时系数的大小，表１１显示，引入
中介变量后，外观创新、操作创新与冲动购买意愿

之间的关系均有降低（外观创新的系数从０２２０
降到０１８４，操作创新的系数从０２６０降到０２５４）。
快乐情感满足中介效应的四个条件，即快乐情感对

外观创新、操作创新与冲动购买意愿之间关系起着

中介效应，假设Ｈｂ１成立。
（２）唤起情感的中介效应。
由于外观创新、操作创新与唤起情感之间关

系不显著（见表７），在检验唤起情感对外观创新、
操作创新与冲动购买意愿关系的中介效应时，需

要做Ｓｏｂｅｌ检验［２９］。计算结果显示，外观创新、操

作创新的ｚ值分别为 －０１８７、－０８７２，两者的 ｐ
值都不显著，表明唤起情感对外观创新、操作创新

与冲动购买意愿关系的中介效应不显著。另外，

由于功能创新与冲动购买意愿之间的直接关系不

显著（见表７），说明唤起情感对功能创新与冲动
购买意愿的关系不起中介效用。综上，唤起情感

的中介效用不显著，假设Ｈｂ２不成立。

表１２为本研究的假设检验结果。

表１０ 感知的产品创新与快乐情感之间的关系

Ｔａｂｌｅ１０　ＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｓｂｅｔｗｅｅｎＰｅｒｃｅｉｖｅｄＰｕｒｃｈａｓｅＩｎｎｏｖａｔｉｏｎ

ａｎｄＰｌｅａｓｕｒｅＥｍｏｔｉｏｎ

Ｂ Ｓｔｄ．Ｅｒｒｏｒ Ｂｅｔａ Ｔ ｓｉｇ ＶＩＦ

（Ｃｏｎｓｔａｎｔ） ．２７６ ．３５３ ．７８１ ．４３６ １．３９４

外观创新 ．１７６ ．０６９ ．１７６ ２．５５７ ．０１１ １．５０８

操作创新 ．１２１ ．０７２ ．１２１ １．４０４ ．０６２ １．９７２

功能创新 ．２３９ ．０８２ ．２３９ ２．９１３ ．００４ １．０５４

表１１ 快乐情感中介效应分析

Ｔａｂｌｅ１１　ＭｅｄｉａｔｉｎｇＥｆｆｅｃｔｓｏｆＰｌｅａｓｕｒｅＥｍｏｔｉｏｎ

不考虑中介变量
自变量与中介

变量关系
考虑中介变量

β系数 ｓｉｇ β系数 Ｓｉｇ β系数 ｓｉｇ

外观创新 ．２２０ ０．００４ ．１７３ ０．０１９ ．１８４ ．０１５

操作创新 ．２６０ ０．００１ ．１０８ ０．０７０ ．２５４ ．００１

快乐情感 ．２１５ ０．００５

表１２ 研究假设结果

Ｔａｂｌｅ１２　ＲｅｓｕｌｔｓｏｆＥｘａｍｉｎａｔｉｏｎｏｎ Ｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓ

研究内容 研究假设 验证结果

产品创新与

冲动购买

意愿关系

Ｈａ１：外观创新可以促使冲动购买意愿 支持

Ｈａ２：操作创新可以促使冲动购买意愿 支持

Ｈａ３：功能创新可以促使冲动购买意愿 不支持（方向相反）

情感反应的

中介作用

Ｈｂ１：快乐情感对消费者感知的产品创新与冲动购买意愿的关系起中介效用 部分支持

Ｈｂ２：唤起情感对消费者感知的产品创新与冲动购买意愿的关系起中介效用 不支持

４　主要结论与启示

４．１　主要结论与讨论
本研究通过理论与实证分析从技术创新视角

探讨了消费者的感知产品创新对冲动购买意愿的

影响，并进一步验证了情感反应在感知产品创新

与冲动购买意愿之间的中介作用。主要结论如

下：

（１）外观创新、操作创新与冲动购买意愿之
间存在积极的正向关系，而且外观创新、操作创新

不仅对冲动购买意愿有积极的直接影响（见图

３），还通过快乐情感对冲动购买意愿有间接影
响，这与前人的结论是一致的，即产品差异性和奇

特性都可能促使产生冲动购买意愿［１０，２０］。具体

到本研究，这个差异在外观创新和操作创新方面

表现得更为明显，这说明消费者购买产品不仅注

重其实用，还注重美观和时尚。

（２）引入快乐情感后，功能创新对冲动购买
意愿起直接的反向作用，但是快乐情感对功能创

新与冲动购买意愿间关系产生积极的间接作用

（见图３）。也就是说，功能创新越高，导致的直接
冲动购买意向越低，但可以通过营造快乐情感来

提高冲动购买意愿，这与假设及初步推断存在较
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大差异。这可能是本研究的一个重要发现，目前

以手机为首的家电产品呈现出功能过剩且多功能

高价格的特点，消费者直接面对功能的不断推陈

出新，已处于视角疲劳的状态，有“花钱买没用”

的心理，从而降低了冲动购买意愿；功能过多会导

致可靠性下降的思维定势可能是另外的一个原

因。但是，如果商家对此营造了快乐氛围，培养了

快乐情感，消费者面对功能创新的产品也可能会

产生冲动购买欲望。

ｐ＜０１， ＜ｐ（００５，ｐ＜００１，—表示显著路径，
!!

表示不显著路径。

图３ 感知产品创新、情感反应与冲动购买意愿关系路径图

Ｆｉｇｕｒｅ ３ 　 Ｐａｔｈ Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ ｏｆ Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｐｒｏｄｕｃｔ

ＩｎｎｏｖａｔｉｏｎｔｏＥｍｏｔｉｏｎＲｅｓｐｏｎｓｅｓａｎｄＩｍｐｕｌｓｅＰｕｒｃｈａｓｅＩｎ

ｔｅｎｔｉｏｎ

（３）情感反应在冲动购买意愿中起着不可忽
视的作用。这与Ｒｏｏｋ、Ｔｈｏｍａｓ等人的研究结论一
致［１５，２３］。外观、操作和功能创新均能引起消费者

的快乐情感。快乐情感与冲动购买意愿之间成显

著的正相关关系，这与 Ｍｅｂｒａｂｉａｎ＆Ｒｕｓｓｅｌｌｒ等人
的研究结论一致［２４，２５］。但是唤起情感与冲动购

买意愿之间的关系不明显，这与 Ｍｅｂｒａｂｉａｎ＆
Ｒｕｓｓｅｌｌ，Ｄｏｎｏｖａｎ＆Ｒｏｓｓｉｔｅｒ等人的研究结论不符
合［２４，２５，２３］，但是与国内学者岳海龙、李志飞等人的

研究结论相符［１０，３０］，即唤起情感对冲动购买意愿

的影响不显著，这可能是国内外消费者存在的差

异造成的，国内消费者更偏重快乐情感享受。

４．２　启示
新产品的购买绝大多数都属于冲动购买［１０］，

因此冲动购买是企业需要重视的一个问题。通过

上述分析，可以得出一些有助于企业制定新产品

战略以及新产品推广策略的启示。

（１）积极推行外观创新和操作创新，谨慎实
施功能创新。外观和操作创新都会引起消费者的

快乐情感，并产生冲动购买意愿。这说明现在的

创新产品，不仅需要实用，还需要美观和时尚。企

业不能停留在传统的只为消费者提供高质量、多

功能的产品上，而更需要注重外观及操作方面的

创新，为消费者提供更为时尚、人机界面更为友好

的人性化产品。另外，功能创新与冲动购买意愿

间存在直接的反向关系，说明消费者不愿意花钱

买不必要的功能，因此企业实施功能创新时，需谨

慎行事，向消费者提供有价值的功能创新产品。

（２）实行差异化营销策略。消费者面对不同
方面的产品创新，会有不同的反应。企业可以针

对不同方面的产品创新制定不同的营销策略。

首先，由于外观和操作创新与冲动购买意愿之

间存在积极的正向关系，企业在推广外观创新、操

作创新的产品时，需要让产品摆放在突出的位置，

或者需要增加 ＰＯＰ广告，或者现场营销人员的推
荐，引起消费者的注意，从而引发冲动购买意愿。

其次，由于功能创新与冲动购买意愿存在着

直接反向关系，而快乐情感对功能创新与冲动购

买意愿之间起着积极的间接作用，企业单纯依赖

功能创新促使冲动购买可能有困难，需要渲染卖

场氛围，制定特色背景音乐，采用价格促销等方式

来营造快乐情感，从而达到引起冲动购买意愿的

效果。当然，这样的效果未必很好，面对外显性不

强的功能创新产品，还可能需要通过专业人员推

荐、产品发布会等适合于非冲动性购买的促销方

式来促进购买。

（３）营造快乐情感。由于消费者在面对产品
创新时会引起快乐情感，从而产生冲动购买意愿，

因此，企业在提供创新产品时，需要营造快乐情

感，尤其是推广功能创新性产品时。

快乐的消费者既是天生的也是企业制造出来

的。虽说一个消费者可能会因为排解苦难而消

费，但是更多的消费者是在快乐情感中消费的。

因此，发现快乐的消费者以及使消费者快乐非常

重要。营造快乐情感，首先需要提供一个舒适的

购物环境；其次需要营造一个良好的购物氛围；最

后，可以从背景音乐、气味等方面着手，让消费者

产生快乐的体验购物，增加逗留时间，最终产生冲

动购买意愿。
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