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	摘        要

	近年来，受组织行为学中员工心理所有权研究的启发，营销学者将心理所有权的概念引入消费者行为领域。但是，顾客心理所有权的研究存在概念界定不清的问题，且对以员工为研究对象的心理所有权理论过度倚重而忽视了与营销领域相关理论的联系，限制了顾客心理所有权研究的进一步发展。
[bookmark: _GoBack]本文系统梳理了顾客心理所有权从早期对现象的零星关注到近期实证研究兴起的发展历程，阐述了顾客心理所有权与禀赋效应、名字字母效应和纯所有权效应的历史渊源和起承关系，界定了顾客心理所有权的概念、层次和类型。基于顾客心理所有权、名字字母效应、纯所有权效应、禀赋效应和心理学中的自我意识研究的共同联系提炼出所有权隐含语的概念，从消费者自我和所有权的角度将以上理论联系起来，促进了这些理论之间的整合并拓展了顾客心理所有权影响因素的研究视角。
基于以上理论视角，本文深入剖析了所有权隐含语和顾客心理所有权之间的关系并进行实证检验，包括所有权隐含语对顾客心理所有权的主效应，通过自我—产品/品牌联结而产生的间接效应，以及所有权隐含语通过顾客心理所有权对顾客态度和购买意愿的进一步影响，同时也研究自我建构、自我威胁和消费者类型对以上效应的调节作用。
本文采用文献梳理和三个实证研究主要得出以下结论。
顾客心理所有权的涵义是“消费者将企业、品牌、产品、品牌社群等目标物或其一部分视为“自己的”或“我们的”的一种心理状态，强调顾客对与消费有关的目标物的拥有感”。顾客心理所有权包含个体心理所有权和集体心理所有权两个层次，涉及产品心理所有权、品牌心理所有权、企业心理所有权和品牌社群心理所有权四种类型。
所有权隐含语的涵义是“暗示个体与客体之间存在物主关系的特定词语”。最一般的所有权隐含语为人称物主代词，如“我的”、“我们的”等，是表示一般个体与目标物之间“物主关系”的通用词语；最特殊的所有权隐含语是个体的名字，因其具有标示个体产权的法定意义从而具有所有权涵义。
实证研究一和实证研究二揭示了广告中的伪所有权效应。第一人称单数（复数）物主代词“我的”（“我们的”）显著影响顾客个体（集体）心理所有权，这一关系受到自我—产品/品牌联结的完全中介（部分中介）作用；两种类型的物主代词都通过顾客个体（集体）心理所有权进一步正向影响顾客的品牌态度和选择行为。相比于其他形式的物主代词，第二人称单数物主代词的说服效果最好。此外，自我建构和消费者类型显著调节物主代词和顾客心理所有权、品牌态度之间的关系。具体地，独立型自我建构的个体对采用单数物主代词的品牌的心理所有权更高、品牌态度更为积极；依存型自我建构的个体对采用复数物主代词的品牌的心理所有权更高、品牌态度更为积极；第一、二人称物主代词的使用对拥有产品的消费者没有差异，而未拥有产品的消费者更喜欢采用第二人称物主代词的品牌，心理所有权亦更高。
实证研究三揭示了顾客定制中的名字效应。将个人名字印制在产品上会显著提高顾客的产品态度和购买意愿，且该效应受到顾客心理所有权的完全中介作用，而个人名字和顾客心理所有权之间的关系受到自我—产品联结的中介作用。更进一步地，个人名字和顾客响应（产品态度、购买意愿）之间的关系受到自我威胁的调节作用，即威胁顾客的自我概念会进一步增强他们对产品的积极态度和购买意愿。但是，个人名字和顾客心理所有权之间的关系不受自我威胁的调节。
本论文对促进顾客心理所有权的理论研究具有一定的贡献，对企业的顾客心理所有权建立策略具有一定的管理启示。
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