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[bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2]摘要：随着数字经济的蓬勃发展和市场竞争的日益加剧，新产品开发成为企业争夺市场竞争优势的关键。本文基于叙事视角，从两条路径【具体表述】来解释新产品开发中共创信号对观察者创新采纳意愿的影响，通过1个现场实验和2个在线实验【可以描述以下具体实验的验证对象，可以涉及到相关的中介变量与调节变量】，采集招募的566名被试者【确定3个实验均为此？避免引起歧义】数据后验证构建模型，3个实验结果发现：当消费者接收共创信号时，相比于他人叙事，自我叙事能够更加有效提升观察型消费者的创新采纳意愿，其中消费者来源相似性和犬儒主义起到共同中介作用；定向调节共创信号与消费者来源相似性之间的关系。研究结论拓展了新产品开发的理论研究，且对企业开展品牌共创战略和讲好共创故事具有重要的实践意义。【可表述文章研究结论与建议中的具体由本文得出的相关建议】
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[bookmark: OLE_LINK3]Abstract: With the vigorous development of digital economy and the increasingly intensified market competition, the development of new products has become the key for enterprises to compete for the market competitive advantage. Based on the narrative perspectives, this paper explains the influence of co-creation signal on the observer's innovation and adoption intention in development of new products from two paths. Through 1 field experiment and 2 online experiments, the data of 566 subjects were collected and recruited to verify the construction of the model. Through three experiments, it is found that when consumers receive the co-creation signal, self-narrative can more effectively improve the innovative adoption intention of observational consumers, in which the similarity of consumer origin and cynicism play the dual-mediation effect. The regulatory focus moderates the effects of co-creation signal on of similarity of consumer origin. The research conclusion expands the theoretical research of new product development and has important practical significance for enterprises to carry out the brand co-creation strategy and tell the co-creation story well.
Key words: co-creation signal; innovation and adoption; observer; narrative transmission; adjustment and orientation
---
收稿日期：2023-12-17，修回日期：2024-03-05
基金项目：国家自然科学基金项目“社会化媒体情景下顾客口碑信息采纳决策机制研究：以双过程理论为视角”（71972055）；广东省哲学社会科学规划一般项目“品牌共创信号对观察型消费者响应的影响机理：基于情绪即社会信息理论”（GD22CGL06）
0 引言
[bookmark: _Hlk141427869]随着数字经济的蓬勃发展和市场竞争的日益加剧，新产品开发成为企业争夺市场竞争优势的关键，企业开始意识到将消费者纳入新产品开发策略中的重要性。一方面，消费者可以有便捷的渠道表达其想要的价值交付形式，另一方面，消费者更了解自己的需求，同时希望企业能够按照他们的期望提供产品或服务[1]。事实上，新产品创新是一回事，而大量观察型消费者是否做出创新产品采纳是另一回事。主动参与型消费者比例远远低于被动观察型消费者[2]，但1个主动型消费者会带动100个被动型消费者，这种现象被称为“90-91”原则[3]。Fuchs等[4]的研究指出，分析市场上没有参与的用户，即大量观察产品的潜在消费者有助于企业实施新产品开发。品牌共创信号对于非参与者的创新产品采纳研究出现不一致性的结果。一方面，Schreier等[5]、Nishikawa等[6]的研究发现共创信号可以带来更高的行为意愿，包括购买意向、忠诚、积极的口碑、企业承诺等，这种创新观念可以减少消费者对采用新产品的抵制，这一点尤其重要，因为市场上许多新产品的失败都归因于消费者对采用的抵制[7]。另一方面，Fuchs等[4]的研究发现，在奢侈品类中，比起企业设计，共创设计会使观察者降低感知设计质量，从而影响其行为意愿。针对潜在消费者接收到共创信号后会如何解读和内化，不同共创信号又是如何影响消费者的创新采纳意愿，这些问题亟待解答。因此，本研究以观察型消费者为研究对象，基于不同叙事视角，运用双过程理论构建研究框架，通过3个调研实验研究，考察共创信号影响创新采纳意愿的内在机制，同时深入探讨消费者感知来源相似性和消费者犬儒主义的作用路径。
1 理论分析与研究假设
[bookmark: _Hlk141514339]1.1 新产品开发中的共创信号与叙事视角的区分
共创信号是指在新产品开发过程中，企业宣称与消费者共同创造的沟通策略，其已经成为一种必要的营销传播诉求方式[8]。相关研究表明共创信号会增强消费者的客户导向感知（如Fuchs等[4]）、创新能力感知，企业认同（如Schreier等[5]）和积极的行为意向（如Huertas等[8]、Nishikawa等[9]）。但也有研究指出，当某个奢侈品牌被贴上共创标签时，消费者对该品牌的需求会降低（如Fuchs等[2]），甚至会出现如投诉、负面口碑等消极效应（如Chylinski等[10]）。研究成果的不一致可能和不同的共创信号有关。因此本文引入广告传播领域中的叙事视角来区分不同的共创信号。叙事视角是指引导他人理解故事过程中的讲述角度[11]，其可以分为自我叙事和他人叙事两种形式[12]。叙事传输（narrative transportation)理论指出，以角色自述为特征的讲故事方式，会使个体体验到认知和情感参与，产生代入感，激活心理表象[13]。在新产品开发中，自我叙事是从参与者的角度叙述共创故事，叙述方式会更加主观，叙述主体主要是基于归属认同而进行故事分享，观察者的信息加工形式倾向于情绪传递，容易体验与故事角色一致的感受；他人叙事是从企业的角度来叙述共创故事，叙述方式会更加客观，叙述主体主要是基于成就价值而进行推广传播，观察者的信息加工形式倾向于认知判断，可能会和故事之间产生距离感。具体比较情况见表1。
表 1 共创信号中的自我叙事与他人叙事的比较
	比较维度
	自我叙事
	他人叙事
	文献来源

	叙述主体
	参与者
	企业
	Green等[13]

	叙述方式
	主观
	客观
	Pozharliev等[14]

	需求导向
	归属认同
	成就价值
	De Jaeghe等[15]

	信息加工
	情绪传递
	认知判断
	Van Kleef等[16]


[bookmark: _Hlk141514354]
1.2 共创信号和创新采纳意愿
采纳意愿（adoption intention）是指消费者将会采取某种行为的可能性，在新产品开发中，创新不仅从技术角度来定义，也可以从市场感知出发，即消费者用感觉和知觉接受了新产品。结合本文研究对象，即观察型消费者。本研究对创新采纳意愿界定为观察型消费者心理和行为上对创新产品的积极反馈，从而聚焦共创信号对创新采纳意愿的影响效应。
双过程理论（dual-process theory）指出，个体具有分析和经验两种信息加工系统，前者是启发式处理路径，一般发生于个体潜意识层面的、非语言的和快速的内隐心理活动；后者是系统化处理路径，一般是个体对信息内容及其含义进行有意识的、相对费时的规则推理与思考。学者们运用该理论解释消费者的信息采纳行为（如Cheung等[17]、Cheung等[18]),这些研究为该理论在采纳中的应用提供了佐证，当观察型消费者接收到不同叙事视角传递的共创信号时，可能启动不同信息加工系统，从而影响其行为意向。自我叙事传输可以通过减少负面认知反应，唤起强烈的情绪反应来改变态度和信念[19]。当采用自我叙事传递共创信号时，参与者以自述方式讲述共创故事，会使观察者体验到认知和情感参与，产生代入感[13]。同时参与者能够通过和观察者产生共鸣、拉近心理距离，从而启动观察者的启发式处理路径，产生正向的情感反应，提升观察者的创新采纳意愿。相比较而言，当采用他人叙事传递共创信号时，则是以较为客观的叙述方式传递信息，个体更可能启动系统化方式处理信息。付佳等[20]的研究表明，自我叙事比他人叙事更能引发受众的行为意图。结合共创信号情境，自我叙事共创信号强调参与者的感受，使个体更能共情及代入其中，更容易形成对新产品的积极态度，从而产生更积极的行为意向；他人叙事共创信号强调共创信息，传递企业顾客导向和价值，使个体倾向于对这种活动进行归因，观察者会根据共创信息评估和判断企业的创新能力，也可能会怀疑参与者的能力以及这种共创活动的动机[21]。因此，本研究提出以下假设：
[bookmark: _Hlk141566697]H1：当消费者接收共创信号时，自我叙事比他人叙事更加有效地提升观察型消费者的创新采纳意愿。
1.3 共创信号、消费者感知来源相似性和创新采纳意愿
社会认同理论指出，个体受到群体影响，人们并不完全把自己看作单一的个体自我，也把自己看作社会自我[1]。人们倾向于喜欢与自己相似的人，倾向于认为相似的人的态度更适合自己，消费者的社会身份可以被感知来源相似性所激活[1]。在新产品开发中，共创信号传递参与者的态度和行动，即消费者参与了新产品的设计或者开发，这容易带来观察者的情绪共鸣，正如Fuchs等[4]的研究，共创信号会增强消费者对企业的客户导向感知，并带来更高的购买意愿。进一步，我们分析不同的共创信号所带来的影响差异，当参与者自己讲述共创故事，表明深度参与的真实性，这种真实性会让观察者感到与被授权的、具有共创信号的新产品参与者类似[4]，相较于他人叙事，自我叙事的共创信号更容易激活观察者的感知来源相似性，因为其更为主观、更具代入感。消费者来源相似性还可能转移到具有共创信号的新产品上。当观察者获知其他消费者是如何开发具有共创信号的新产品时，观察者更有可能对具有共创信号的产品、品牌或者企业表现出积极的态度（如Thompson等[22]）【与文后的参考文献标注不符，请作者进行对照核查】，从而产生更高的创新采纳意愿。因此，本研究提出以下假设：
H2：给观察型消费者传递共创信号时，自我叙事比他人叙事更容易让观察者产生更大的消费者来源相似性；
H3：消费者来源相似性积极影响创新采纳意愿，并在共创信号对创新采纳意愿的影响中起中介效应。

[bookmark: _Hlk141566684]1.4 共创信号、消费者犬儒主义和创新采纳意愿
归因理论指出对行为背后动机的识别会影响对行为者的评价，并对以何种方式呈现的状态或行为进行因果推断[22]。观察者会对企业营销主张进行动机判断，如果与目标达成不一致，观察者就会调整他们的行为，甚至会导致消费者犬儒主义[10]。消费者犬儒主义被定义为一种消极态度，其焦点既广泛又具体，具有认知、情感和行为成分[23]。犬儒主义与对目标不信任和自我怀疑有关，也更容易怀疑营销主张(如Boush等[24]、Helm等[25]研究）。持有犬儒主义的消费者会认为营销活动存在不诚实或虚假的内容，甚至认为企业在操纵消费者（如Helm[26]）。共创信号本身是一种营销主张，这种营销战略有可能启动观察者的系统化处理路径，对企业动机进行认知推理，从而引发消费者犬儒主义。进一步分析不同共创信号所带来的的影响差异，相比于自我叙事，他人叙事的共创信号更容易激活观察者的消费者犬儒主义。Helm[26]的研究发现，消费者对于缺乏真实性、空洞的承诺产生不信任的消极情绪，会导致犬儒主义的产生。他人叙事中对共创活动的描述，可能会让观察者认为这仅仅是企业的宣传推广手段，对消费者的需求满足并没有实质帮助，甚至认为只是一种作秀，这时会导致感知动机差异，从而自觉抵制，或产生一系列的犬儒主义行为并传播企业的负面信息[10]，从而导致不利的行为结果。如果消费者犬儒情绪产生后，会对新产品以及服务缺乏信心导致不愿意采纳，如果其犬儒情绪得到表达者的适当补救，其负面影响程度可以得到降低[27]。因此，本研究提出以下假设：
H4：给观察型消费者传递共创信号时，他人叙事较之于自我叙事更容易让观察者产生更大的消费者犬儒主义；
H5：消费者犬儒主义消极影响创新采纳意愿，并在共创信号对创新采纳意愿的影响中起中介效应。
[bookmark: _Hlk141566817]1.5 观察者的调节定向作用
调节定向（regulatory focus）理论将个体动机系统分为促进定向和预防定向两种类型，采用促进定向的观察者关注期望和实现，他们渴望获得进步和收益；采用预防定向的观察者关注责任和安全，他们要确保安全和不损失[28]。消费者来源相似性积极影响创新采纳意愿，当启动促进定向时，由于强调收益和期望，采用自我叙事的共创信号会传递更多的情感暗示。观察者通过启发式处理路径能够感知更加积极上进的情绪，人们都愿意归属于更加正能量的群体[29]，感知更高的来源相似性而愿意采纳或尝试消费者所参与创新的新品。
相反，当启动预防定向时，由于强调责任和安全，采用他人叙事的共创信号会传递更多的实质信息，观察者会通过系统化处理路径判断信息来源的可信度。当观察者预期到可能的损失时，更愿意使用边缘路径（如第三方证明），这时他人叙事的共创信号能够提高观察者与参与消费者的共鸣，并提升预防定向观察者的创新采纳意愿。促进定向会使他人叙事的客观权威信号传递受限，使其消费者来源相似性感知较低。因此，本研究提出以下假设：
H6：消费者来源相似性对共创信号和创新采纳意愿的中介效应会受到调节定向的调节作用。具体来说，当启动促进定向时，自我叙事较之于他人叙事会产生更强的消费者感知来源相似性和创新采纳意愿；当启动预防定向时，他人叙事较之于自我叙事会产生更强的消费者感知来源相似性和创新采纳意愿。
消费者犬儒主义消极影响创新采纳意愿，当启动促进定向时，由于强调收益和期望，采用自我叙事的共创信号容易被消费者的社会身份所激活。观察者通过启发式路径容易感知自身价值和企业目标的不一致性，从而提高对共创信号背后动机的怀疑，降低创新采纳意愿。相反，当启动预防定向时，由于强调安全和不损失，采用他人叙事的共创信号可能会质疑信息传递的动机。Cesario等[30]研究表明，促进定向的消费者对渴望型信息响应更加积极; 预防定向的消费者对警惕型信息响应更加积极。观察者通过认知推断路径可能会感知消极情绪，即产生对共创活动的不信任，也更容易怀疑营销主张，从而导致更高的消费者犬儒主义而不愿意采纳或尝试消费者所参与创新的新品。
H7：消费者犬儒主义对共创信号和创新采纳意愿的中介效应会受到调节定向的调节作用。具体来说，当启动促进定向时，自我叙事较之于他人叙事会产生更高的消费者犬儒主义和更低的创新采纳意愿；当启动预防定向时，他人叙事较之于自我叙事会产生更高的消费者犬儒主义和更低的创新采纳意愿。
本文的研究框架如图1所示。
【图1：文字和字符不超过宋体六号且不加粗】
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图 1 研究框架
2 研究设计与分析结果
2.1 直接效应检验
本研究首先采用现场调研的实验检验共创新信号对观察者创新采纳意愿的影响效应（以下简称“研究一”），初步检验有无共创信号是否会引起观察者创新采纳意愿差异。
（1） 实验过程。采用单因素（共创信号：自我叙事/他人叙事）组间实验设计，现场实验选择在珠海市某商圈的一家西餐厅进行，在为期4天的“情人节新品推送”活动中，到店用餐的消费者可获赠1杯新品奶茶，两款赠品奶茶（A款和B款）海报文案如下：1）清香果粒草莓奶茶（A款）。参与设计消费者倾情推荐：我参与了这款奶茶的设计，我特别喜欢草莓，我觉得没有女孩子能拒绝得了草莓，果粒清爽香甜，满满的都是“莓你真不行”。2）浓郁果粒草莓奶茶（B款）。本店倾情推荐：本款新品邀请了消费者参与设计，消费者从味道搭配到名称设计，都指向代表浓浓爱意的草莓味道，浓郁果粒香甜，满满的都是“莓你真不行”。实验组海报设计中，对“参与设计消费者倾情推荐”的文案与“本店倾情推荐”的文案突出显示。通过描述，将A款奶茶设计为自我叙事共创信号，B款奶茶设计为他人叙事共创信号；对照组除没有提供共创信号的推荐外，其余均与实验组海报相同。现场实验在活动第一天和第三天展示实验组海报，活动第二天和第四天展示对照组海报，同时记录下每天两款奶茶的选择数量。
（2） 实验结果。4天的现场实验中，餐厅共赠送奶茶275件，实验组共142人参与选择，其中选择A款为92人，选择B款为50人；对照组共133人参与选择，其中选择A款为69人，选择B款为64人，如表2所示。可以看出，实验组条件下选择A款奶茶的顾客比例显著（64.8%）高于对照组条件下选择A款奶茶的消费者比例（51.9%），经卡方检验【请作者确认是否是卡方检验得出，并解释此结果的重要性】，得出χ2=4.716, P<0.01，说明当传递共创信号时，消费者更倾向于选择自我叙事的奶茶（A款），该结果排除了消费口味偏好的干扰，结果初步验证了共创信号会对创新采纳意愿产生影响。
【编辑建议添加的表格为卡方检验的表格，非图示相同内容的表格，由于图2与表2的内容重复，此处删除图2的表述】图 2 研究一结果【已按照要求修改】
表2 实验组与对照组的选择人数与占比情况
	类别
	实验组
	  对照组
	总计

	
	选择数量/人
	占比
	 选择数量/人
	占比
	

	A款
	92
	64.8%
	69
	51.9%
	161

	B款
	50
	35.2%
	64
	48.1%
	114

	总计
	142
	100.0%
	133
	100.0%
	275



（3） 实验讨论。通过现场实验验证了不同共创信号对新产品采纳意愿产生影响，为共创信号与创新采纳意愿假设提供了初步证据。现场实验结果表明，当观察者接收共创信号时，相比于他人叙事的共创信号，更愿意采纳自我叙事的共创信号并选择相应的创新产品。因此假设H1得到验证。

2.2 中介效应检验
本研究选择化妆品品类为实验对象，通过在线实验验证品牌共创信号是否会通过消费者来源相似性和消费者犬儒主义进而影响创新采纳意愿（以下简称“研究二”）。
（1） 实验过程。本研究通过在线调研平台（www.wjx.cn）招募了116位女性被试者参与调研。所有被试者进入实验网页后，首先要求其浏览知乎网站所提供的关于“油敏肌人群”的科普文章，并通过问卷调查使他们写下对油敏肌人群的了解。接着，被试者被随机分配到自我叙事组和他人叙事组。在自我叙事组，关于新品信息的描述是由参与共创的消费者以第一人称的形式描述自己参与新品共创的过程；在他人叙事组，关于新品信息的描述是由品牌的视角描述消费者参与新品共创的过程，两款新品海报文案如下：1）自我叙事组（参与者如是说）“我是油敏肌人群，找到合适护肤产品很关键，我和其他200多个消费者一起为新品提出建议，相信新品油敏霜能够满足我的需求；我的皮肤又油又敏、外油内干，长期都很困扰我；我试了这款新品，它补充了角鲨烷、羊胎素蛋白质，能够解决我的油敏肌脆弱问题，正是我需要的修护控油，感觉很好。”2）他人叙事组（品牌倾情推荐）：品牌邀请200多个消费者参与设计，挖掘修护赛道潜力，定位年轻油敏肌人群，推出新品油敏霜，满足他们的肤质需求；消费者提出了皮肤又油又敏、外油内干的痛点需求；消费者试用新品，新品补充了角鲨烷、羊胎素蛋白质，能够聚焦油敏肌脆弱源头，能够修护控油、一抹化水。接着，要求被试者完成相关情境问卷，情境中描述一位消费者案例：消费者M小姐曾受到油敏肌皮肤的困扰，选择这款护肤品的可能性（1=几乎不可能，7=非常有可能）。最后，被试者需要完成消费者来源相似性（Cronbach’α=0.873）、消费者犬儒主义（Cronbach’α=0.900）、创新采纳意愿（Cronbach’α=0.833）、产品熟悉程度（单题项）和品牌偏好（单题项）的测量量表，所有量表采用李克特7级计分法【补充表格的文献来源】。最后被试者填答人口统计信息并领取奖励。  

【建议补充以下数据的说明，必要的话可采用表格进行表示，请作者注意文章的数据来源与过程属于重要的表述部分，不可仅说明结果。相关的结论是由数据得出的，所以数据的呈现很重要。】
1. 实验结果。检验共创信号对创新采纳意愿、消费者来源相似性、消费者犬儒主义及其他潜在因素的影响。单因素方差分析结果表明，自我叙事被试者比他人叙事组被试者的创新采纳意愿均值更高（自我叙事组均值=4.476，M他人叙事组= 3.967，F（116）=11.164，P<0.01），H1再次得到支持。同时，与他人叙事相比，自我叙事被试消费者来源相似性更高（ M自我叙事组=4.745，M他人叙事组== 4.271，F（116）=9.958，P<0.01），H1得到支持；他人叙事与自我叙事被试消费者犬儒主义更高（M自我叙事组= 3.746，M他人叙事组 = 3.234，F（116）=9.659，P<0.01），H4得到支持。此外，两组被试者的产品熟悉程度（M自我叙事组=5.081，M他人叙事组=4.879，P> 0.1）和品牌偏好（M自我叙事组=5.171，M他人叙事组=4.952，P> 0.1）均不存在显著差异，排除产品熟悉程度和品牌偏好对结果的干扰。。
最后，采用Bootstrap方法检验消费者来源相似性和犬儒主义的中介作用。选择Process模型4【何意？】，以创新采纳意愿为因变量，以共创信号为自变量，以消费者来源相似性和犬儒主义为中介变量进行分析。消费者来源相似性和消费者犬儒主义的中介效应分别如表3和表4所示。由表3可以看出消费者来源相似性积极影响创新采纳意愿（β=0.337,P< 0.01【在表格中未显示】），并在共创信号对创新采纳意愿的影响中起中介效应（β=0.173, LLCI=0.053,ULCI=0.326【分别为什么？未交代清晰】），H3得到支持；消费者犬儒主义消极影响创新采纳意愿（β=0.694,P<0.01），并在共创信号对创新采纳意愿的影响中起中介效应（β=-0.184,LLCI=-0.359,ULCI=-0.006），H5得到支持。


【请作者检查表格中的各字母符号等可以清晰的被读者理解，不可以的应该在合适的位置进行说明。】

表3 消费者来源相似性的中介效应
	效应类型
	效应值β
	BootSE
	95%CI

	
	
	
	LLCI
	ULCI

	总直接效应
	0.337
	0.149
	0.042
	0.632

	间接效应
	0.173
	0.069
	0.053
	0.326



表4 消费者犬儒主义的中介效应
	效应类型
	效应值
	BootSE
	95%CI

	
	
	
	LLCI
	ULCI

	总直接效应
	0.694
	0.147
	0.403
	0. 985

	间接效应
	−0.184
	0.078
	−0.359
	−0.006



1. 讨论。通过在线实验检验消费者来源相似性和犬儒主义在共创信号与创新采纳意愿间起到共同中介效应，由于调研数据来自被试者对其他消费者创新采纳意愿的评估，而没有让被试者做出实际购买决策，因此，有必要设计购买情境来验证共创信号对创新采纳意愿的影响效应【此处表述的意义在于？请作者斟酌】。

2.3 调节效应检验
通过在线实验继续探索和验证为何自我叙事共创信号比他人叙事共创信号带来更高的创新采纳意愿，同时检验不同调节定向影响双路径效应的变化（以下简称“研究三”）。
（1） 实验过程。通过在线调研平台（www.wjx.com）招募了 450 位在线顾客作为被试者进行在线实验。剔除无效问卷后，共得到427位被试者的有效问卷数据。所有被试者被随机分配到 2（共创信号：自我叙事/他人叙事）× 2（调节定向：促进定向/ 预防定向）共 4 个组别中。首先，所有被试者被要求进入一家蛋糕烘焙店选购一个蛋糕新品，打开网页首先看到一家蛋糕店的介绍：1）A款海报文案如下：“SWEET是一家蛋糕烘培店，以DIY为主要经营模式，提供产地和材料还有一定的技术指导，让消费者可以亲手制作蛋糕、巧克力之类甜点的手作烘培店。其以新鲜健康、共创品质为特色，改变了以往传统蛋糕生产企业不透明的制作方式，由烘培老师协助来店消费者完成每一步蛋糕制作过程的操作，寓教于乐，让制作者沉浸在自己动手的乐趣中。每一周，THR还会将消费者的设计的蛋糕放在网站上让用户打分，选出1~2个得分最高的蛋糕设计放到店铺产品目录中。”。2）接着，自我叙事组采用参与的消费者叙述方式展示，B款内容为“我在SWEET参与了这款蛋糕的研制，很幸运，我的这款设计被选中并投入市场”；他人叙事组采用企业描述的方式展示，内容为“这款蛋糕是由SWEET消费者自主设计，最终选定两款作为新品，这一款就是其中之一”。由此，通过对文案设计的操纵，将A款蛋糕设计为自我叙事的共创产品，B款蛋糕设计为他人叙事的共创产品。3）同时，促进聚焦组海报强调蛋糕的味道，内容为“这款蛋糕零添加低糖分，清新果香好滋味，让你尽享舌尖奢华美味”；预防聚焦组强调蛋糕的安全，内容为“这款蛋糕零添加低糖分，保持身材好，让你尽享美味不用担心。”作为操控检验，要求被试者回答他们在多大程度上专注于促使好的结果出现（很美味）和避免不好的结果（避免变胖）发生，从而验证情景刺激的操控是否成功。被试者浏览完网页之后，进入问卷填答界面，完成调节定向的操纵检验、消费者来源相似性、消费者犬儒主义、创新采纳意愿的测量量表，最后填答人口统计信息【量表信息是否同上？不同的请补充相关文献】。

【以下数据问题表示同上】
（2）实验结果。以创新采纳意愿、消费者来源相似性和消费者犬儒主义为因变量的独立样本T检验，结果表明，相比他人叙事的共创信号，自我叙事共创信号导致更高的创新采纳意愿（M自我叙事组=5.048，M他人叙事组= 4.408，F（427）=50.521,P  <0.01），更高的消费者来源相似性（M自我叙事组=4.770 ，M他人叙事组= 3.880，F（427）=98.420,P<0.01），更高的消费者犬儒主义（M自我叙事组=4.519，M他人叙事组= 4.020，F（427）=32.875,P<0.01），H1、H2、H4再次得到支持。
然后，采用Bootstrap方法检验消费者来源相似性和犬儒主义的中介作用。结果表明，消费者来源相似性积极影响创新采纳意愿（β=0.316,P< 0.01），并在共创信号对创新采纳意愿的影响中起中介效应（β=0.324, LLCI=0.212, ULCI=0.456），H3得到支持（见表5）；消费者犬儒主义消极影响创新采纳意愿（β=0.765,P <0.01），并在共创信号对创新采纳意愿的影响中起中介效应（β=-0.125, LLCI=-0.197,ULCI=-0.067），H5得到支持（见表6）。

【表5、表6：参考表3、表4进行修改；注意保持三线表的基本格式】
表 5 共创信号、消费者来源相似性与创新采纳意愿的中介效应
	效应类型
	效应值
	BootSE 
	95%CI

	
	
	
	LLCI
	ULCI

	总直接效应
	0.316
	0.093
	0.133
	0.499

	间接效应
	0.324
	0.064
	0.212
	0.456


表 6 共创信号、消费者犬儒主义与创新采纳意愿的中介效应
	效应类型
	效应值
	BootSE 
	95%CI

	
	
	
	LLCI
	ULCI

	总直接效应
	0.765
	0.091
	0.586
	0.943

	间接效应
	-0.125
	0.033
	-0.197
	-0.067


最后，验证调节定向的调节作用。独立样本T检验结果表明，促进定向组显著高于预防定向组（M促进定向组=5.561，M预防定向组= 4.433，F（427）=1.956,P<0.01），因此，对调节定向的操控是成功的。
接着，采用Process对两种调节效应进行检验，结果如表7所示。模型1中，共创信号显著影响创新采纳意愿（β=−0.619, P<0.05），影响效应受到调节定向的调节（β=0.578, P<0.01），H6得到支持；模型2中，共创信号对创新采纳意愿的影响不显著（β=0.142, P=0.610），且共创信号×调节定向在0.01的水平上调节效应不显著（β=-0.403, P=0.022），H7没有得到支持。【此处的模型1、模型2分别指什么？参考上文关于数据的修改进行相关的修改】

【注意表7中的4个字母变量均为什么？请在正文中或者表格的注解中进行相应的标示】
表7 调节定向的调节效应
	变量
	模型 1
	模型 2

	
	β
	Se
	t
	P
	β
	Se
	t
	P

	常数
	3.777
	0.247
	15.298
	0
	6.702
	0.315
	21.306
	0

	共创信号
	−0.619
	0.293
	−2.110
	0.035
	0.142
	0.277
	0.510
	0.610

	调节定向
	−0.562
	0.114
	−4.921
	0
	−0.656
	0.121
	−5.407
	0

	共创信号×调节定向
	0.578
	0.173
	3.338
	0.001
	0.403
	0.175
	2.302
	0.022

	R2
	0.279
	0.221

	F
	64.640**
	29.934**


注：**表示 P < 0.01
进一步采用简单效应分析。以消费者来源相似性为因变量，展示定向调节的作用【图3中的值如何获得可以进行解释说明】，相较于在预防定向条件下，在促进定向条件下，自我叙事组较他人叙事组导致更高的消费者来源相似性（M自我叙事组=5.195，M他人叙事组=3.711，F（196）=0.080,P <0.01），H6得到支持。



【图2：修改纵坐标标目为“消费者来源相似性值”并确认文中对于此值的重要性介绍】

图2 不同调节类别对消费者来源相似性的调节作用

1. 讨论。研究三再次验证共创信号会通过消费者来源相似性和消费者犬儒主义影响创新采纳意愿，且定向调节了共创信号和消费者来源相似性的关系，但定向调节共创信号和消费者犬儒主义的关系没有得到验证，这说明当启动预防定向条件时，被试者对这种强调安全和不损失的信息并没有产生抵触心理，也没有质疑信息传递的动机，因此没有带来更强的消费者犬儒主义。
3 研究结论与管理启示
3.1 研究结论
本文基于叙事视角构建共创信号通过消费者来源相似性和消费者犬儒主义两条路径，影响观察者创新采纳意愿的双中介模型，通过3个调研实验对假设进行验证。研究一通过现场实验发现，当消费者接收共创信号时，相比于他人叙事，自我叙事能够更加有效提升观察型消费者的创新采纳意愿，表明观察者更愿意采纳消费者的现身说法。研究二通过在线实验证明自我叙事较之于他人叙事更能影响消费者的创新采纳意愿，原因主要是自我叙事更能激发消费者来源相似性，且削弱消费者犬儒主义，表明消费者来源相似性和消费者犬儒主义起到中介作用。研究三通过在线调研平台再次验证共创信号会通过消费者来源相似性和消费者犬儒主义影响创新采纳意愿，且定向调节了共创信号和消费者来源相似性的关系，即当启动促进定向时，自我叙事较之于他人叙事会产生更大的消费者感知来源相似性，但定向调节共创信号和消费者犬儒主义的关系没有得到验证。
3.2 管理启示
第一，企业应重视提高消费者创新采纳意愿。实践表明，消费者深度参与新产品开发会起到事半功倍的作用，共创战略成为产品创新领域的热点问题。除了关注创新性之外，企业要更加重视消费者如何形成创新采纳意愿。由于消费者在解读共创信号时，不需要考虑技术研发阶段，主要还是从这个创新能否为消费者带来的价值评判，因此企业采用共创者的现身推荐有助于提高创新采纳意愿。第二，强调参与者和观察者在使用创新产品时的相似性。传递共创信号时，要将创新产品置于观察者熟悉的场景中，可以由参与者讲述产品创新的动机、产品创新过程的感受以及展示产品创新效果等，甚至在创新产品上标注具体参与者的信息，来源相似性感知可以有效提高创新采纳意愿。同时，企业还要注意传递过程中的广告嫌疑，避免让消费者认为这种共创活动实则是一种营销或作秀，最大程度降低消费者犬儒主义。第三，凸显创新产品的利益点以及能够给观察者带来的利好价值。目前企业关注较多的是创新产品的经济利益，但在新产品开发中要注意经济利益和心理动机双管齐下。由于调节定向在创新采纳意愿形成过程中起调节作用，企业要进一步强调收益和价值，比如凸显创新产品在功能性、健康度、使用体验上的优势，由参与者传递正向的情感暗示，使观察者感知更加积极上进的情绪，从而更愿意采纳或尝试新产品。

[bookmark: _GoBack]

参考文献:
[bookmark: _ENREF_1][1]	COSTA C, VALE R C D. To tell or not to tell? The impact of communicating consumer participation in new product development [J]. Journal of Product & Brand Management, 2018, 27(2): 158-171.
[bookmark: _ENREF_2][2]	FUCHS C, PRANDELLI E, SCHREIER M, et al. All that is users might not be gold : how labeling products as user designed backfires in the context of luxury fashion brands [J]. Journal of Marketing, 2013, 77(5): 75-91.
[bookmark: _ENREF_3][3]	CARROLL J M, ROSSON M B. Theorizing mobility in community networks [J]. International Journal of Human-Computer Studies, 2008, 66(12): 944-962.
[bookmark: _ENREF_4][4]	FUCHS C, SCHREIER M. Customer empowerment in new product development [J]. Journal of Product Innovation Management, 2011, 28(1): 17-32.
[bookmark: _ENREF_5][5]	SCHREIER M, FUCHS C, DAHL D W. The innovation effect of user design: exploring consumers’ innovation perceptions of firms selling products designed by users[J]. Journal of Marketing, 2012, 76(5): 18-32.
[bookmark: _ENREF_6][6]	NISHIKAWA H, SCHREIER M, FUCHS C, et al. The value of marketing crowdsourced new products as such: evidence from two randomized field experiments [J]. Journal of Marketing Research, 2017, 54(4): 525-539.
[bookmark: _ENREF_7][7]	RAM S, SHETH J N. Consumer Resistance to Innovations: The Marketing Problem and its solutions [J]. Journal of Consumer Marketing, 1989, 6(2): 5-14.
[bookmark: _ENREF_8][8]	HUERTAS M K Z, PERGENTINO I. The effect of “co‐creation with consumers” claims on purchase intention: The moderating role of product category performance information [J]. Creativity and Innovation Management, 2020, 29(增刊1): 75-89.
[bookmark: _ENREF_9][9]	NISHIKAWA H, SCHREIER M, OGAWA S. User-generated versus designer-generated products: A performance assessment at Muji [J]. International Journal of Research in Marketing, 2013, 30(2): 160-167.
[bookmark: _ENREF_10][10]	CHYLINSKI M, CHU A. Consumer cynicism: antecedents and consequences [J]. European Journal of Marketing, 2010, 44(6): 796-837.
[bookmark: _ENREF_11][11]	CHEN M, BELL R A. A meta-analysis of the impact of point of view on narrative processing and persuasion in health messaging [J]. Psychology & health, 2022, 37(5): 545-562.
[bookmark: _ENREF_12][12]	KIM N, KIM H K, WOJCIESZAK M, et al. The Presence of the Protagonist: Explaining Narrative Perspective Effects Through Social Presence [J]. Media Psychology, 2019, 23(6): 891-914.
[bookmark: _ENREF_13][13]	GREEN M C, BROCK T C. The role of transportation in the persuasiveness of public narratives [J]. Journal of Personality and Social Psychology, 2000, 79(5): 701-721.
[bookmark: _ENREF_14][14]	POZHARLIEV R, VERBEKE W J M I, BAGOZZI R P. Social Consumer Neuroscience: Neurophysiological Measures of Advertising Effectiveness in a Social Context [J]. Journal of Advertising, 2017, 46(3): 351-362.
[bookmark: _ENREF_15][15]	DE JAEGHER H,DI PAOLO E, GALLAGHER S. Can social interaction constitute social cognition? [J]. Trends in cognitive sciences, 2010, 14(10): 441-447.
[bookmark: _ENREF_16][16]	VAN KLEEF G A, HOMAN A C, BEERSMA B, et al. Searing Sentiment Or Cold Calculation? The Effects Of Leader Emotional Displays On Team Performance Depend On Follower Epistemic Motivation [J]. Academy of Management Journal, 2009, 52(3): 562-580.
[bookmark: _ENREF_17][17]	CHEUNG M Y, LUO C, SIA C L, et al. Credibility of Electronic Word-of-Mouth: Informational and Normative Determinants of On-line Consumer Recommendations [J]. International Journal of Electronic Commerce, 2014, 13(4): 9-38.
[bookmark: _ENREF_18][18]	CHEUNG C M K, THADANI D R. The impact of electronic word-of-mouth communication: A literature analysis and integrative model [J]. Decision Support Systems, 2012, 54(1): 461-470.
[bookmark: _ENREF_19][19]	李启毅, 胡竹菁, 王鑫强, 等. 叙事传输理论与说服机制:以叙事型公益广告为例 [J]. 心理科学进展,2015,23(11):2001-2008.
[bookmark: _ENREF_20][20]	付佳, 喻国明. 广告中第一人称与第三人称的叙事效果:基于元分析范式的一项研究 [J]. 西南民族大学学报(人文社会科学版), 2022,43(7):137-146.
[bookmark: _ENREF_21][21]	THOMPSON D V, MALAVIYA P. Consumer-Generated Ads: Does Awareness of Advertising Co-Creation Help or Hurt Persuasion? [J]. Journal of Marketing, 2013, 77(3): 33-47.
[bookmark: _ENREF_22][22]	CHANG H H, SAI Y C, WONG K H, et al. The effects of response strategies and severity of failure on consumer attribution with regard to negative word-of-mouth [J]. Decision Support Systems, 2015, 71: 48-61.
[bookmark: _ENREF_23][23]	STANLEY D J, MEYER J P, TOPOLNYTSKY L. Employee Cynicism and Resistance to Organizational Change [J]. Journal of Business and Psychology, 2005, 19(4): 429-459.
[bookmark: _ENREF_24][24]	BOUSH D M, KIM C H, KAHLE L R, et al. Cynicism and Conformity as Correlates of Trust in Product Information Sources [J]. Journal of Current Issues & Research in Advertising, 1993, 15(2): 71-79.
[bookmark: _ENREF_25][25]	HELM A E, MOULARD J G, RICHINS M. Consumer cynicism: developing a scale to measure underlying attitudes influencing marketplace shaping and withdrawal behaviours [J]. International Journal of Consumer Studies, 2015, 39(5): 515-524.
[bookmark: _ENREF_26][26]	HELM A. Cynics and skeptics: consumer dispositional trust [J]. Advances in Consumer Research, 2004, 31(1): 345-351.
[bookmark: _ENREF_27][27]	TRAN H A, STRIZHAKOVA Y, USREY B, et al. Consumer cynicism in service failures [J]. Psychology & Marketing, 2021,39(2): 346-359.
[bookmark: _ENREF_28][28]	PHAM M T, AVNET T. Ideals and Oughts and the Reliance on Affect versus Substance in Persuasion [J]. Journal of Consumer Research, 2004, 30(4): 503-518.
[bookmark: _ENREF_29][29]	VAUGHN L A. Foundational Tests of the Need-Support Model: A Framework for Bridging Regulatory Focus Theory and Self-Determination Theory [J]. Personality & social psychology bulletin, 2017, 43(3): 313-328.
[bookmark: _ENREF_30][30]	CESARIO J, GRANT H, HIGGINS E T. Regulatory fit and persuasion: transfer from "Feeling Right." [J]. Journal of personality and social psychology, 2004, 86(3): 388-404.


作者简介：林萌菲（1982－），女，广东潮州人，副教授，博士，主要研究方向为营销管理、消费者行为；黎斌（1969－），通信作者，男，广东云浮人，工程师，博士，主要研究方向为计算传播、视频传播；王媛（1981－），女，山西晋中人，副教授，博士，主要研究方向为视听传播。


linmengfei1982@126.com    18928085989



组别
自我叙事组	
促进调节	预防调节	5.195	4.345	他人叙事组	
促进调节	预防调节	3.711	4.004	
消费者来源相似性/值





1

image1.png
HZRE SRIRBIE

HEWSS

BUFTRANEIE

HBEERRE




