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顾客心理所有权研究综述与展望

寇    燕1,  高    敏2,  诸彦含
3,  Samart Powpaka4

（1. 西南交通大学 经济与管理学院，四川 成都 610031；2. 重庆工商大学 商务策划学院，重庆 400067；
3. 西南大学 政治与公共管理学院，重庆 400100；4. 香港中文大学 市场营销系，香港 新界 999077）

摘    要： 顾客心理所有权指消费者将企业、品牌、产品、服务等目标物或其一部分视为“自

己的”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。顾客心理所有权超越了实

际所有权，被认为是致使禀赋效应发生的根本原因，会影响顾客的产品价值评价与购买意愿；

它同时代表了顾客关系发展的终极形式，连接着稳定性最强和盈利性最高的顾客，对顾客忠诚

和顾客公民行为都有重要影响。本文对国内外有关顾客心理所有权的文献进行了梳理，从顾客

心理所有权的概念、起源和测量、影响因素、影响效应等方面对现有研究成果进行了系统回顾

和述评，并对顾客心理所有权在顾客定制、B2B顾客关系、本土品牌、广告等研究领域的未来应

用方向进行了展望。
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一、  引　言

顾客心理所有权在营销中是一个相当重要的概念。在交易营销中，它可以促使消费者在未

拥有产品前的决策判断中因“伪禀赋效应”而提高对产品的评价和购买意愿（Ariely和
Simonson，2003）；在关系营销中，它代表顾客与企业关系发展的终极形式，连接着稳定性最强

和盈利性最高的顾客（Griffin，1995）。近年，受组织行为学中员工心理所有权研究的影响，顾客

心理所有权颇受关注，被证实在顾客互动、顾客授权（Fuchs等，2010）、触觉（Peck和Shu，2009；
Shu和Peck，2011；Peck等，2013；Lessard-Bonaventure和Chebat，2015）、新技术采用（Kirk等，

2015）、心理意象（Kamleitner和Feuchtl，2015）、广告诉求（Folse等，2012）以及付款方式

（Kamleitner和Erki，2013）等对消费者感知价值、口碑传播、顾客公民行为的影响中具有重要作
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用；甚至引发了关于其能否替代损失厌恶而成为致使禀赋效应发生的根本原因的争论（Reb和
Connolly，2007；Morewedge等，2009；Chatterjee等，2013）。2014年，美国营销协会（AMA）冬季年

会组织分会场讨论了顾客心理所有权在营销中的价值。目前，顾客心理所有权在国内的研究还

处于萌芽阶段，仅张辉和刘文德（2016）、张德鹏等（2015）、赵建彬和景奉杰（2015）以及韩小芸

和余策政（2013）等研究了顾客心理所有权在顾客参与、在线品牌网络嵌入以及顾客心理授权

等情形中对顾客态度和行为的影响。鉴于此，本文从顾客心理所有权的起源、概念与测量、影响

因素和影响效应等方面对顾客心理所有权文献进行了系统回顾和述评，并提出了未来研究方

向，以期促进该领域研究的深化和本土化研究的发展。

二、  顾客心理所有权起源与发展

（一）对顾客心理所有权现象的早期关注

尽管有关顾客心理所有权的实证研究于2008年才开始兴起，但是顾客心理所有权现象在

更早的十年前就被多名营销学者陆续提及，如“顾客合作者”“品牌所有权”“顾客成为营销者”
“前事实所有权”“伪禀赋效应”等。在顾客关系研究领域，Bowen和Shoemaker（1998）指出，忠诚

的顾客不但表现出重购行为，并且愿意像合作者那样对待企业，如“提供建议、宣传以及担任咨

询委员会成员”。Slater（2000）在分析可口可乐消费者对企业更改配方的反对游行行为时指出，

“这已经超越了忠诚，体现了品牌所有权；可口可乐收藏家们觉得自己拥有这个品牌……”。
Heskett（2002）则进一步明确提出顾客（心理）所有权是有别于顾客忠诚的最高级形式的顾客

关系，一名“所有者顾客”比其他顾客重要100倍，一家企业只要拥有3%这样的顾客就足以取得

佳绩（Heskett等，2008）。进一步地，品牌社群研究者们（Schouten和McAlexander，1995；
McAlexander和Schouten，1998；Kozinets，1999；Muñiz Jr和O’Guinn，2001）认为社群消费者“在
一定程度上联合起来表明自己的独特喜好，以宣称其力量甚至对品牌的所有权”（Kozinets，
2002）；他们塑造品牌的内涵，实际上已经成为营销者，通过自己的行动引导和维护品牌

（Muñiz Jr和Schau，2005）。在消费者选择领域，Carmon和Ariely（2000）指出，消费者仔细审查考

虑集中的选项时，便会产生对这些选项的选择依恋（option attachment），而这主要源于消费者

对这些选项的“前事实所有感”（sense of prefactual ownership）。尽管消费者并未实际拥有这些

选项，但是对这些选项的预期拥有感足以使其在做出抉择后对已经放弃的选项给予前所未有

的高吸引力评价。类似地，Ariely和Simonson（2003）认为心理所有权在在线产品竞价过程中会

影响消费者的动态决策，产生“伪禀赋效应”（pseudo-endowment effects）。具体来说，参与竞价

的顾客，特别是出价最高者，已经从心理上将在售产品视为自己的，当其发现新增的竞价使自

己“失去”这个产品时，对于损失的厌恶会促使其在随后的竞价过程中提高出价以重获“所
有权”。

尽管顾客心理所有权现象在员工心理所有权研究同时期被营销学者注意到，但是由于没

有对概念的统一称谓和测量，该领域并没有实质的研究进展，仅停留在对现象的零星提及层

面。直到心理所有权概念在组织行为学中被明确定义、测量以及相关实证研究兴起以后，顾客

心理所有权研究才得以借鉴相关成果并取得进展。

（二）顾客心理所有权研究的发展

顾客心理所有权研究的发展得益于组织行为学中员工心理所有权研究的发展。2003年，组

织行为学家Pierce及其合作者正式明确了心理所有权概念和特点，系统梳理了心理所有权产生

的根源、途径以及对员工态度和行为的影响（Pierce等，2003），并于2004年首次开发量表对员工

心理所有权进行了测量（Van Dyne和Pierce，2004）。Pierce及其合作者的研究对营销中的产品
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价值评价研究和顾客关系研究都产生了重要影响。在产品价值评价研究领域，2007年Reb和
Connolly基于Pierce等的心理所有权理论，首次将心理所有权概念引入营销研究并对禀赋效应

的经典解释进行了批判。他们认为一直以来禀赋效应研究都忽略了实际所有权和心理所有权

的差别，有关的实验也未能区分二者的效应，并指出心理所有权才是禀赋效应发生的根本原

因，而不是前人研究所宣称的实际所有权。通过操控实际所有权和主观所有权两种实验条件，

他们的研究显示实际所有权只有在人们对目标物产生心理拥有感的情形下才会引发禀赋效

应，提高被试对目标物的价值评价；反之，在对目标物未能产生心理拥有感的情形下，实际所有

权并不会引发禀赋效应从而影响交易价格。Shu和Peck（2011）则进一步指出，之前的学者在经

典禀赋效应研究中所发现的影响禀赋效应的因素，如禀赋、意象（所有权）、所有权历史、交易经

验等都是因为与心理所有权相关引发损失厌恶才对价值评价产生影响的。自此，越来越多的营

销研究开始关注顾客心理所有权并将其用于解释多种营销现象在产品价值评价中的作用，如

产品触摸（Peck和Shu，2009；Peck等，2013；Brasel和Gips，2014；Lessard-Bonaventure和Chebat，
2015）、顾客授权和顾客定制（Fuchs等，2010），以及付款方式（Kamleitner和Erki，2013）。在顾客

关系研究领域，2008年Asatryan和Oh（2008）指出基于顾客满意和承诺的顾客关系研究并不能

反映顾客—企业关系的全貌，顾客心理所有权或许能为顾客关系中的情感和行为反应提供一

个全新的理论框架。他们基于Pierce及其合作者的心理所有权理论，研究了顾客心理所有权在

顾客关系意向、购买意愿、口碑传播以及竞争抵御中的作用；同时探索了顾客心理所有权的产

生途径，涉及顾客参与、控制、顾客认同、归属感等方面。Moon（2006）的研究则进一步表明在顾

客心理所有权和顾客满意对顾客忠诚的共同作用中，顾客心理所有权的影响更大，其影响系数

达到0.444，而顾客满意的影响系数为0.309。自此，越来越多的营销研究开始关注顾客心理所有

权对顾客态度和行为的影响，包括顾客契合、顾客忠诚以及顾客公民行为等（韩小芸和余策政，

2013；Karahanna等，2015；Zhao等，2016）。

三、  顾客心理所有权概念与测量

（一）顾客心理所有权概念

Pierce等（2003）将一般意义上的心理所有权定义为个体将目标物（物质的或非物质的）或

其一部分视为“自己的”的一种心理状态。他们认为心理所有权存在三大特点，使其与法定所有

权区分开来（Pierce等，2003）。首先，所有权意识表现在与“我的”（主格或宾格）或“我们的”相关

的情感和意义中，回答“我感觉什么是我的”这个问题，其概念核心是对特定目标物的拥有感

（Wilpert，1991）。这一点反映了心理所有权与法定所有权的本质区别。前者关注对目标物的“心
理拥有感”，而这种拥有感并不以法定所有权为基础；反之，人们可能拥有某物的法定所有权却

从未从心里真正感受到拥有过它（McCracken，1986）。其次，心理所有权反映个体与目标物之

间的一种关系。在这种关系中，目标物与自我概念联系紧密（Litwinski，1942；Furby, 1978a, b；
Wilpert，1991），甚至成为延伸自我的一部分（Belk，1988；Dittmar，1992）。法定所有权仅表示个

体对目标物的所有权受法律承认，其相关权利如占有、使用、收益、处分等受法律保护（龙翼飞

和杨建文，2008），而并不揭示目标物对于自我以及自我身份、自我概念等的意义。再次，心理所

有权同时包含认知和情感两种成分（Pierce等，2003），它反映了关于目标物所有权的意识、思想

以及信念等认知成分，同时伴随愉悦、效能和胜任感等情感成分（White，1959；Porteous，1976；
Furby，1978b；Nuttin Jr，1987；Beggan，1992），而法定所有权仅涉及认知成分。Pierce等（2003）对
心理所有权的定义同时强调了对目标物的拥有感以及目标物与自我的联系，但并未对二者进

行概念上的区分，而只是将它们默认为心理所有权的同义表达（Jussila等，2015）。尽管如此，
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Pierce及其合作者开发的员工心理所有权量表却仅包含对拥有感的测量而完全不涉及目标物

与自我的联系（Van Dyne和Pierce，2004）。其实，拥有感和自我与目标物之间的联系通常被视

为两个不同的概念，前者回答“感觉什么是‘我的’”的问题，强调占有性，是心理所有权的同义

表达；而后者回答“什么是‘我’”的问题，强调目标物对自我身份的反映（Pierce等，2001；
Escalas和Bettman，2003）。心理所有权和目标物与自我的联系存在相关关系，个体对目标物的

拥有感使其将目标物整合进自我甚至将目标物视为一种延伸的自我（Belk，1988）；而对目标物

的自我投入或者仅仅是将目标物与自我联系起来将促进心理所有权的产生（Pierce等，2003；
Kou，2017）。

顾客心理所有权指消费者将企业、品牌、产品、服务等目标物或其一部分视为“自己的”的
心理状态，强调顾客对与消费有关的目标物的拥有感。受Pierce及其合作者在心理所有权概念

界定和测量方面不统一的影响（Pierce等，2003；Van Dyne和Pierce，2004），营销研究者对顾客

心理所有权的定义与测量也未统一。有些研究仅将顾客心理所有权视为拥有感的体现（Peck和
Shu，2009；Shu和Peck，2011；Peck等，2013），而有些研究却同时强调拥有感和消费者自我与目

标物之间的联系（Fuchs等，2010；Jussila等，2015）。
目前顾客心理所有权研究涉及两个层次，包括顾客对企业（品牌）的心理所有权和顾客对

产品的心理所有权。例如，Peck及其合作者在触觉研究中关注顾客对产品的心理所有权

（Peck和Shu，2009；Peck等，2013）；Asatryan和Oh（2008）在对饭店业的研究中关注企业心理所

有权；Jussila等（2015）的概念性文章则同时关注产品和品牌层次的心理所有权。产品层次的心

理所有权研究关注顾客对与其相关的特定产品的心理拥有感，体现个体水平的心理所有权，如

顾客获得授权设计的产品（Fuchs等，2010）和顾客触摸过的产品（Peck和Shu，2009）等。企业（品

牌）层次的心理所有权研究关注顾客对品牌或整个企业的心理所有权，虽然该层次的研究没有

明确提出关注集体水平的心理所有权，但是却在测量条目中同时包含了个体和集体水平的所

有权意识，如顾客对饭店（Asatryan和Oh，2008）、品牌社群（赵建彬和景奉杰，2015）等的心理拥

有感。

（二）顾客心理所有权测量

组织行为学中的心理所有权理论创建者Pierce等（2003）指出心理所有权同时包含认知和

情感两种成分，并且认为来源于不同动机（效能感动机、自我认同动机和空间需求动机）的心理

所有权所造成的影响也可能不一样，这暗示着心理所有权是一个多维概念。但是，Pierce及其合

作者在实证研究中都将员工心理所有权视为单维概念进行测量。后来的学者，包括中国研究者

也进行过该概念的多维度探索，但是他们给出的维度内容多反映了心理所有权的动机和结果

方面，而未反映概念本身的内涵，因而未获认可（朱沆和刘舒颖，2011）。营销学者对顾客心理所

有权的认识趋于一致，即根据Pierce等人的实证研究将之默认为单维概念。但是，Lee和
Suh（2015）的研究却是一个例外。他们参照组织行为学中的研究将顾客心理所有权视为一个

多维概念并将产生心理所有权的动机——效能感、自我认同、归属感（空间需求）和当责

（Pierce等，2003；Avey等，2009）——分别作为其四个维度。

顾客心理所有权的测量涉及企业（品牌）、产品两个不同层次，主要基于顾客的“所有权”意
识而展开。测量题项则借鉴组织行为学中Pierce等（2004）的员工心理所有权量表，通过增删条

目来适应营销中特定的研究情景。Pierce等（2004）的量表包含“感知自己拥有”（4个题项）、“感
知他人拥有”（1个题项）和“感知集体拥有”（2个题项）三方面内容的题项共7个。在删减测量条

目方面，产品层次的顾客心理所有权由于关注个体水平的心理所有权，其测量一般删除“感知

他人拥有”和“感知集体拥有”相关条目，仅保留感知自己拥有的内容，且去掉同意反复的题项，
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比如Fuchs等（2010）以及Peck和Shu（2009）的测量都是如此；企业（品牌）层次的顾客心理所有

权由于同时关注个体和集体水平的心理所有权，其测量同时保留三个方面的拥有意识，去掉同

意反复的题项（韩小芸和余策政，2013；赵建彬和景奉杰，2015）。在增加测量条目方面，“整合自

我”“感知联结”“感知亲密度”等与心理所有权动机相关的内容被用于测量产品和企业（品牌）

层次的顾客心理所有权（Asatryan和Oh，2008；Fuchs等，2010）。总体来说，产品层次的顾客心理

所有权一般采用“我感觉这是我的（产品名字）”“我感觉这个（产品名字）属于我”“我和这个（产

品名字）之间有很强的亲密感”“我感觉和它（产品名字）相联结”“（产品名字）包含了我的一部

分自我概念”以及“很难让我觉得这是我的（产品名字）（反向）”6个测量题项（Peck和Shu，2009；
Fuchs等，2010）；企业（品牌）层次的顾客心理所有权一般采用“我感觉该企业是我们的”“我强

烈觉得该企业为我所有”“我觉得这是我的企业”“我感觉该企业是属于我们的”“该企业的大多

数顾客感觉他们拥有这家企业”以及“我感觉与该企业具有个人联结”6个测量题项（Asatryan和
Oh，2008；韩小芸和余策政，2013；赵建彬和景奉杰，2015）。

四、  顾客心理所有权影响因素

营销学者对顾客心理所有权影响因素的研究可以分为两个方面。一方面，根据Pierce等
（2003）理论框架中心理所有权产生的动机和途径研究控制、自我投入和归属感等对顾客心理

所有权的影响；另一方面，根据心理所有权效应与禀赋效应的相似性研究法律所有权相关因

素，如所有权存续时间、产品价值排序（价值升序或降序）、市场交易经验、关注点（金钱或产品

利益）等对顾客心理所有权的影响。

（一）动机及相关因素

1. 动机

组织行为学家Pierce等（2003）通过广泛总结心理所有权产生的生理和社会根源指出效能

感（efficacy and effectance）、自我认同（self-identity）、空间需求（having a place）是产生心理所有

权的基本动机，并基于此提出心理所有权产生的三种途径：控制、自我投入和亲密了解。

（1）效能感

效能感是关于自我能力的信念，回答“我擅长做什么”和“我能完成什么”的问题（Leary和
Tangney，2013）。Furby（1978b）指出效能动机或掌控需要是拥有物心理重要性的典型原因，因

为个体往往将所有权与控制权联系在一起并认为可以从拥有物中获得效能感。相应地，个体为

获得效能感而对周围的事物施以控制故而对事物产生拥有感。随着人们对物体控制感的增强，

其拥有感也不断提高。从发展心理学的角度来看，“我的”的感觉早在幼儿时期就已产生，源于

幼儿控制物体的本能（Furby，1991）。一项关于儿童至成年阶段的研究表明，对物体的控制感在

这一时期至关重要，个体更倾向于把能够掌控的物体视为喜爱的拥有物并由此将自我与环境

区分开来（Csikszentmihalyi和Rochberg-Halton，1981）。Beggan（1991）为拥有物旨在满足个体的

控制动机提供了进一步的证据。他的研究表明，遭受控制感剥夺的被试会过分强调其拥有物给

自己带来的控制能力，以此弥补控制感的缺失。

（2）自我认同

人们总是需要一种认同感知或者跨时间段的连续性以适应社会生存。自我认同是指个体

对自我一致性和连续性的感知（Erikson，1968），囊括个体形象的各个方面（Schwartz等，2011），
包含用于定义自己的一系列特质、社会关系、角色以及社会群体成员身份等（Leary和Tangney，
2013），主要回答“我是谁”的问题。认同是一个多维概念，包含个体、关系和集体多个方面，同时

也包含物质认同（Belk，1988；Schwartz等，2011）。随着经济与社会的发展、物质财富的积累和
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个体购买力的提高，Dittmar（2011）认为物质和消费将逐渐成为当今个体构建和表达认同的重

要途径。人们通过拥有物质以及对拥有物的了解、控制、使用等互动过程认识自己、展示自己并

维持自我认同在时间上的连续性。在这一动态过程中，个体逐渐对拥有物产生依恋感并将其视

为自我的一部分（Belk，1988；James，1890；Pierce等，2003）。由此，个体为获得自我认同而建立

的与拥有物之间的自我联结，可促进心理所有权的建立（Pierce等，2003）。
（3）空间需求

出于动物的本能性与秩序性，人们需要一个固定的空间来构筑他们的日常生活并获得安

全感（Kron，1983），空间需求因此被视为人类的基本需求之一，该空间通常指人们居住的地

方——家（Jussila等，2015）。Pierce等（2003）关于空间需求是个体心理所有权产生的基本动机

之一的论断则源于对家的功能的认识。满足基本空间需求是家的一项基本功能，因为人类具有

天生的领地需求，而家则是该领地的核心（Porteous，1976）。对于人们来说，家如此重要还因为

它可以提供安全感、控制感和自我认同。因此，对可能成为家的对象，人们会投入大量的精力和

资源，达到占有它的目的（Porteous，1976）。在人们寻求满足上述动机的过程中，对目标物的心

理所有权也会建立起来（朱沆和刘舒颖，2011）。
2. 基于动机的影响因素

（1）基于效能动机的影响因素：控制

拥有物对于个体的重要意义在于使个体获得自我效能感，而感知控制和对行为结果的预

期是个体获得自我效能感的决定性因素。因此，人们对物体控制感增强，意味着效能感提升，进

而对心理所有权产生积极影响（Furby，1978b）。相应地，消费者行为研究发现控制对顾客心理

所有权有正向影响。比如，顾客心理所有权可以通过简单的行为，如产品触摸和移动而产生或

增强。触摸产品这种直接的“物理控制”能诱发被试的心理所有权从而导致对被触摸产品较高

的价值评价（Peck和Shu，2009）。即使是意想的触摸也会因为能提高个体所感知到的控制程度

而产生与实际触摸相同的影响（Peck等，2013）。后来的研究进一步将触摸对象扩展到电子设备

上的产品图片。Brasel和Gips（2014）发现在线购物电子设备上呈现的产品图片的可触摸程度同

样会影响所购物品的顾客心理所有权。平板电脑相比于笔记本电脑因为可以使产品图片的可

触摸程度更高、使顾客的控制感知更强烈而对顾客心理所有权的影响更大。该效应受到对电子

设备实际所有权的调节。当电子设备属于购买者时，界面可触摸程度对所购产品的心理所有权

影响更大。如同触摸产品一样，移动产品也可以影响顾客的心理所有权（Truong等，2016）。将产

品往自身方向移动相比于往相反方向移动，会提高个体对产品的心理所有权，从而促进个体对

产品的记忆和再认。此外，对数字产品的编辑、移动等操控也会增强控制感进而影响顾客的心

理所有权。比如，消费者对流媒体音乐应用在选择、移动等操作过程中产生的控制感正向影响

个体对音乐的心理所有权（Sinclair和Tinson，2017）。博主在博客评论功能的设置、文字和图片

的编辑与发布、博客颜色与背景的选择等个性化行为中产生的控制感正向影响其对博客的心

理所有权，并会进一步提高其博客忠诚度（Moon，2006）。
除了对产品的触摸、移动和操作，顾客参与、顾客互动、新技术的采用等与产品更实质性的

接触行为同样可以通过提高控制感而影响顾客心理所有权。在顾客参与过程中，相关任务的决

策权和控制权从企业向消费者的转移给予其强烈的控制感从而促进其心理所有权的产生。

Fuchs等（2010）观察到顾客授权，如赋予顾客选择即将上市的服饰产品设计款式的决定权，相

比于没有授权的情形，将使顾客对随后上市的服饰表现出更高的心理所有权，并会进一步影响

顾客的支付意愿和口碑传播。类似地，中国学者的研究表明，顾客参与创新正向影响顾客对其
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所参与创新的产品的心理所有权，而胜任感和失调感会调节这种关系（张德鹏等，2015）。顾客

授权对顾客心理所有权的影响不仅限于产品情景，同样适用于服务情景。顾客在发现自己可以

控制与企业的交往以及服务流程时会产生成功的感觉，而这种成功的体验是个体效能感的重

要源泉。因此，对服务过程的授权感知越强，获得的效能感就越高，顾客心理所有权的提升水平

也越高（韩小芸和余策政，2013）。另外，电子书使用过程中的顾客互动以及可穿戴设备、增强现

实等新技术的采用都会影响顾客的控制感从而影响心理所有权（Kirk和Swain，2015）。
（2）基于自我认同的影响因素：自我投入、亲密了解、顾客涉入、顾客认同和人际关系

自我投入与促进心理所有权产生的自我认同动机有关，包括构建自我、展示自我以及维持

自我连续性（Pierce等，2003）。对物体的自我投入包括时间、精力、资源、价值观和自我信念，比

如亲自画一幅画、做一个雕塑、安装一套家具或者参与设计一款定制产品。Belk（1988）认为创

造物体或者对物体的自我投入会使目标物成为个体延伸自我的一部分。Rochberg-Halton
（1979）则进一步认为这种自我与物体之间的联系使个体对目标物产生心理所有权。尽管

Pierce等（2003）曾指出，对物体的自我投入并不会立即导致心理所有权的产生，而是需要一定

的时间，但是Franke等（2010）在研究大规模顾客定制中的“我为自己设计”效应时证明，相比于

选择标准化产品，对定制产品的自我投入能够即时引发顾客的心理所有权。在大规模定制中，

顾客通过网络定制工具选择颜色、形状和设计模板，也可以上传自己的文字和图片内容形成新

的创意设计，该过程包含了顾客的时间、精力和自我概念的投入，从而使得最终形成的定制产

品融合了其自我的一部分。此外，流媒体音乐消费行为研究发现，通过创建播放列表、自制音乐

合辑等创造性活动，消费者将自我概念融入流媒体音乐的消费之中，并通过音乐展现自我，从

而建立对流媒体音乐的心理所有权（Sinclair和Tinson，2017）。使用金钱购买产品也是一种自我

投入的方式，购买过程中的支付方式因影响顾客的自我投入感知而对心理所有权产生影响。

Kamleitner和Erki（2013）认为，现金支付方式虽然相比于刷卡支付方式使成本感知更突出和痛

苦（Monger和Feinberg，1997；Prelec和Simester，2001；Soman, 2001, 2003），但是却能提高消费者

对已购产品的依恋、使用和维护意向（Kamleitner和Erki，2013）。进一步的实验表明产生这种现

象的根本原因在于，现金支付方式的高透明度使得消费者关注资金的实际价值（Raghubir和
Srivastava，2008）和自己的付出，这会促进对已购产品的心理拥有感。对目标物的自我投入感

知并不一定需要实际的时间和精力等的投入，通过广告操控的投入感同样会影响顾客的心理

所有权。Folse等（2012）对社会营销广告的研究发现，“因你而不同”“你已有所作为”“你正重建

家园”等强调个体自我与投入的广告诉求能够引发非灾区人民对灾区的心理所有权。

亲密了解同样与促进心理所有权产生的自我认同动机相关。对事物的认识和知晓是个体

将其整合进自我的三种方式之一（Belk，1988）。人们对于“什么是自己的”的感觉部分产生于对

周遭事物的亲近、知晓以及体验。人们对事物的信息了解越多，就越能深刻和彻底地感受到它，

并在这种过程中建立自我与事物的联系（Pierce等，2003）。研究者对可口可乐收藏者的观察和

深度半结构化访谈表明，消费者对可口可乐的品牌心理所有权源于收藏行为及品牌本身对其

自我和态度的象征性以及个人时间和精力的投入，同时也来自于对品牌知识的深度了解。收藏

者对品牌历史、故事等的了解程度甚至超过可口可乐员工，并且他们因为这种了解而感到愉悦

（Slater，2000）。实证研究表明，消费者对音乐平台的亲密了解、对社交平台的熟悉度等都对心

理所有权有正向影响（Zhao等，2016；Sinclair和Tinson，2017）。
顾客涉入和顾客认同也与自我认同动机有关。顾客涉入度（投入度）是顾客基于其自身需

求、兴趣、价值观等而感知到的自己与企业及其产品和服务的相关性，是个体自我认同的外在

体现。研究表明，顾客撰写在线评论的涉入度，包括认为撰写评论的重要性、相关性、价值性、有
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趣性、令人兴奋性、吸引力和被需要性等，会促进顾客对企业的心理拥有感（韩小芸和余策政，

2013）。顾客认同是顾客认为自身与企业在价值观、形象等方面的一致性，源于个体的自我定

义、自我展示以及自我连续性维持等自我认同动机。针对饭店业的研究表明，顾客对饭店的认

同，无论是基于语言的描述性测量还是基于图像的形象化测量，都正向影响顾客对饭店的心理

所有权（Asatryan和Oh，2008）。
此外，所有权权利往往在社会交往中界定，所有权信念也往往在社会交往中形成，因此社

会交往活动必然是影响心理所有权的关键因素（朱沆和刘舒颖，2011）。研究表明，人际关系，包

括顾客友谊和社会网络嵌入（关系嵌入、结构嵌入），对顾客心理所有权有正向影响。一方面，顾

客与企业的友谊关系在顾客的自我扩展动机驱使下，影响顾客心理所有权的建立（Kou和
Powpaka，2017）。自我扩展模型认为将亲密他人的资源、身份与观点纳入自我是个体扩展自我

的一种重要的方式。友谊是一种重要且普遍的亲密关系，将朋友纳入自我，个体的总体效能感

会得到提升并觉得更容易达成目标（Aron等，2013）。当顾客与企业、品牌或者企业人员建立友

谊关系时，一种内在的自我扩展动机可能影响双方的互动过程，将企业拥有的资源、品牌身份

等纳入自我会影响顾客与品牌的自我联结，并进一步影响顾客对企业、品牌或者产品的心理所

有权（Kou和Powpaka，2017）。另一方面，顾客之间的关系结构同样会影响心理所有权（赵建彬

和景奉杰，2015）。在品牌社群中，成员之间通过互动形成一定的关系嵌入，成员之间相互了解、

熟悉，并产生自我认同，从而影响他们对品牌社群的心理所有权。此外，处于网络中心位置的顾

客对品牌社群的影响力比其他顾客大，其效能感和自我认同得到满足，因此更容易对品牌社群

产生心理所有权。

（3）基于空间需求的影响因素：归属感

归属感指一种如家的感觉或与一个地方有亲密的关系，与产生心理所有权的空间需求动

机有关（Asatryan和Oh，2008）。顾客心理所有权研究者对空间需求的关注很少，仅Asatryan和
Oh（2008）研究了其对于顾客饭店心理所有权的作用。他们认为个体在空间中的体验以及与空

间的互动会增强二者之间的情感纽带。在饭店消费过程中，住房或者就餐点都可能被感知为温

馨的家居环境，这种归属感会促进顾客对饭店的心理所有权（Asatryan和Oh，2008）。但是，

Lee和Suh（2015）则将归属感视为顾客心理所有权的一个维度而非影响因素，他们认为归属感

同效能感、自我认同和当责等一样，均是顾客心理所有权的内容之一。

（二）基于法律所有权的影响因素

法律所有权是员工心理所有权研究早期所关注的因素（朱沆和刘舒颖，2011），营销领域仅

Shu和Peck（2011）关注其对顾客心理所有权的影响。他们认为导致禀赋效应的根本原因是心理

所有权，故很多影响禀赋效应的因素也同样影响顾客心理所有权，如所有权存续时间、产品价

值排序（价值升序或降序）、市场交易经验、关注点（金钱或产品利益）等都会对顾客心理所有权

产生影响。首先，根据适应水平理论（adaptation-level theory），Strahilevitz和Loewenstein（1998）
指出个体倾向于在心理上习惯对目标物的拥有状态。适应性意味着随着时间的流逝，个体对拥

有物的享乐性反应降低，同时对失去的敏感性上升。因此，个体对目标物的所有权存续时间越

长，在交易中表现出的禀赋效应也越强。Shu和Peck（2011）据此推测对物体所有权的存续时间

对禀赋效应的影响受到心理所有权的中介。他们的实证研究表明，随着对物体拥有时间的增

长，个体对拥有物的心理所有权显著提高，并且这会进一步影响出售价格。其次，根据查询理论

（query theory），Johnson等（2007）指出个体对在售物品不同价值的考虑顺序显著影响禀赋效

应。当以从高到低的顺序考虑在售物品的价值时，买家更容易受到物品高价值属性的影响从而

出价更高；反之，当以从低到高的顺序考虑在售物品的价值时，买家更容易受到物品低价值属
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性的影响从而出价更低。Shu和Peck（2011）则提出价值查询顺序对出价行为的影响受心理所有

权的中介。他们的实证研究表明以从高到低的价值顺序评估在售产品会提升顾客的心理所有

权从而提高出价。再次，List（2003）指出，尽管禀赋效应在实验情景和真实交易中都稳健成立，

但是随着个体市场交易经验的增加，禀赋效应将逐渐减少。他们的研究证实，当卖方以交易为

目的出售物品时，随着交易经验的增加，其索要的出售价格与买方的出价更为接近。Shu和
Peck（2011）则认为市场交易经验的增加对禀赋效应的抵消是因为随着交易次数的增加个体对

交易物品的心理所有权降低因而出价降低所致。相应的实证研究表明，个体的收藏品交易经验

显著影响心理所有权，以获利为目的进行频繁交易的卖家比刚进入市场交易的卖家对收藏品

的心理所有权更低，索要的交易价格也更低。最后，Carmon和Ariely（2000）指出，禀赋效应的产

生不仅源于损失厌恶，还因为买卖双方在交易中的关注点不同。一般来说，卖方关注对产品的

失去因而其价值评价更易受产品利益影响；买方关注金钱支出因而其价值评价更易受参考价

格影响。因此，引导买卖双方关注各自忽视的方面，如引导买方关注产品利益而引导卖方关注

金钱，将对买卖双方的出价产生显著影响。Shu和Peck（2011）据此认为，操控买卖双方在交易过

程中的关注点将影响其对金钱和交易物的心理所有权并进一步影响买卖双方的出价。具体来

讲，引导买方关注交易产品的利益将提升其对交易产品的心理所有权进而影响支付价格；引导

卖方关注金钱将影响其对金钱的心理所有权进而显著影响出售价格。

五、  顾客心理所有权影响效应

顾客心理所有权效应体现在两个方面，提升产品价值评价以及促进产品喜爱和积极行为。

一方面，基于禀赋效应视角，关注交易营销的研究指出顾客心理所有权对目标物价值评价和支

付意愿都有积极影响；另一方面，基于占有心理学视角，关注关系营销的研究发现顾客心理所

有权对产品态度和依恋、顾客契合、顾客忠诚以及顾客公民行为等都有积极影响。

（一）禀赋效应视角

产品价值评价一直是禀赋效应研究关注的重点。禀赋效应（Thaler，1980）关注交易过程中

买卖双方对交易物品的价值评价。一般认为，出售方与购买方分别基于损失锚定和获得锚定来

评估在售产品的价值。由于损失厌恶的普遍存在，出售方对产品价值的评价相比于购买方往往

更高。基于禀赋效应的损失厌恶机制，营销研究指出顾客心理所有权同样会因为损失厌恶而提

高对感知所拥有产品的价值评价。这一效应被证实存在于多种情景中，如产品触摸、顾客参与、

顾客互动、心理距离等（Peck和Shu，2009；Fuchs等，2010；Claus等，2012；Sharma，2014）。甚至有

研究指出禀赋效应中对拥有物的高价值评价并不取决于个体对产品的实际所有权，而关键在

于心理所有权。例如，Reb和Connolly（2007）认为，禀赋效应研究忽略了实际所有权和主观所有

权的差别，有关的实验也未能区分二者的效应。通过操控实际所有权和主观拥有两种实验条

件，他们的研究显示只有当人们从心理上感知真正拥有某物时才会相比于未拥有者认为其更

具有吸引力，而未能产生心理拥有感的实际所有权并不能使被试在随后的产品评价中给予更

高的价值评判。顾客意愿与价值评价是高度相关的，顾客心理所有权能导致更高的价值评价，

对顾客意愿自然也有积极影响，包括支付意愿和购买意愿。Fuchs等（2010）在顾客授权的心理

效应研究中证实，顾客心理所有权对顾客需求有正向影响。参与产品设计的顾客因获得心理所

有权而对所设计的产品表现出更高的支付意愿和购买意愿。Folse等（2012）指出，社会营销广

告引致的顾客对地区的心理所有权会提高其对该地产品的支付意愿，但是这一效应受到性别

的调节，女性因为对广告诉求的怀疑反而表现出更低的支付意愿。除了产品支付意愿，服务支

付意愿同样会因顾客心理所有权而得到提高。Lessard-Bonaventure和Chebat（2015）的研究证
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实，因触摸产品而产生的顾客心理所有权对延长保质期服务的支付意愿有正向影响。

（二）占有心理学视角

心理所有权与占有之间有着紧密的联系。占有心理学相关研究指出，占有物和所有权感知

会激发个体对目标对象的积极态度、自我联系和责任感，从而促使个体保护其所有权（王浩和

刘芳，2007）。类似地，营销研究指出顾客心理所有权对产品态度和依恋、顾客契合、顾客忠诚和

顾客公民行为都有积极影响。

Kamleitner和Feuchtl（2015）的研究关注顾客心理所有权对态度和依恋的影响。他们认为顾

客心理所有权、产品态度和依恋三个概念都是对个体与物体之间关系的表征，只是各自的着重

点不同，因而存在相关关系。依恋反映个体和与自我概念相关的物体之间的情感联系，即个体

对于“我”的表达程度。心理所有权则关注拥有性，强调个体与“我的”的联系程度。因此，如同实

际所有权一样，心理所有权会促进对目标物的依恋。态度是对目标物的总体评价，因个体是否

拥有目标物而变化。尽管态度的定义并不包含对目标物的关系界定，但是占有心理学中的纯所

有权效应表明，个体一旦拥有某物，对其喜爱度就会上升（Beggan，1992）。因此，顾客心理所有

权同样会对态度产生积极影响。Kamleitner和Feuchtl（2015）对来自323个随机样本的调查数据

的分析显示，顾客对沐浴乳的心理所有权与其态度和依恋正相关。

顾客契合包含认知、情感和行为三种成分，是顾客基于和企业的互动体验而产生的心理状

态，其核心内涵是互动体验和价值共创。对企业拥有强烈占有感的顾客，从心理上会把企业看

成是自己的，他们会关心企业的长远发展，更积极地参与和企业的互动，从而提高顾客契合行

为（韩小芸和余策政，2013）。韩小芸和余策政（2013）研究了顾客心理所有权对顾客契合的影

响，但更关注顾客契合的行为成分。他们从热情、有意识的参与和社会互动三个方面对在线评

论的顾客契合行为进行了测量，实证分析表明顾客对企业的心理所有权越高，契合程度就越

高。张辉和刘文德（2016）研究了旅游业顾客的品牌心理所有权对顾客契合的影响。他们从认

同、激情、关注、专注和互动五个方面对顾客契合进行测量，同时涵盖了概念的认知、情感和行

为三种成分。对413份学生样本的调查数据分析表明，顾客对旅游品牌的心理所有权对顾客契

合的五个维度均有正向影响，同时通过认同、激情和专注三个维度进一步影响自我—品牌联结。

顾客心理所有权效应研究关注忠诚行为的溢价支付意愿和持续使用行为两个方面。对社

交媒体使用行为的研究发现，当博主对其博客具有较高的心理所有权时，他们会更经常地访问

博客，并吸引其朋友参与（Moon，2006）。对社交媒体平台的心理所有权会促使顾客花费更多的

精力和时间使用社交媒体服务并对收费服务有更高的溢价支付意愿（Zhao等，2016）；顾客出

于获得心理所有权的动机同样会提高对社交媒体的持续使用行为（Karahanna等，2015）。
顾客公民行为指“一种非生产或者传递服务所必须，但是总体上对整个服务组织有帮助的

顾客自愿行为”（Groth，2005），例如顾客向周围的亲朋好友推荐企业的产品或者服务、向企业

提出产品改进或者服务提升建议、积极配合企业的市场调研活动、为线上商品留下好评等。

Bove等（2008）将顾客公民行为划分为八个维度，包括口碑传播、关系展示、参与企业活动、仁

慈、灵活性、服务提升建议、顾客意见、影响其他顾客。研究者们关于顾客心理所有权的启发性

观点和实证研究均认为，顾客心理所有权对顾客公民行为有积极影响。Heskett等（2008）在
《所有权份额：把服务利润链打造为无与伦比的竞争优势》一书中指出，顾客/所有者不但自己

重复购买，也乐意告诉他人自己的经历并说服其购买，乐意参与企业的活动，如新产品开发和

测试等，也会针对企业的现有不足提出建设性的批评和想法。Slater（2000）在分析可口可乐消

费者对企业更改配方的反对游行行为时指出，“这已经超越了忠诚，体现了品牌所有权。可口可

乐收藏家们觉得自己拥有这个品牌……他们为保护品牌而不遗余力，为品牌营销、为品牌广
 

114
外国经济与管理（第40卷第2期）



告……他们是品牌历史的一部分”。实证研究表明在饭店行业，顾客心理所有权显著影响顾客

关系意向、口碑传播和竞争防御（Asatryan和Oh，2008）；在在线品牌社群领域，顾客心理所有权

显著影响顾客的口碑宣传、维持社群活动秩序以及为社群成员答疑解惑等公民行为（赵建彬和

景奉杰，2015）；顾客参与和新技术采用领域同样证实了顾客心理所有权对口碑推荐的积极影

响（Kirk等，2015；张德鹏等，2015）。
图1总结了顾客心理所有权的影响因素及效应。

六、  未来研究方向

本文从顾客心理所有权的起源、概念和测量、影响因素和影响效应几个方面对现有文献进

行了梳理和述评。现有研究尽管取得了一些有价值的成果，但是由于营销领域关于顾客心理所

有权的研究出现时间并不长，尤其是国内这方面的研究较为缺乏，因此该领域尚有许多问题亟

待解决。本文认为未来的研究可以从以下几个方面进一步展开：

第一，顾客心理所有权的概念、层次和测量。目前关于顾客心理所有权的概念内涵是仅涉

及顾客的拥有感，还是同时包含个体自我与目标物之间的联系并未达成共识，营销研究者并没

有专门探讨其概念内涵，而仅根据特定的研究情景对概念内涵进行选择性关注。未来的研究应

该明确界定顾客心理所有权的概念以及与相似概念的异同，比如自我—品牌联结和品牌依恋。

自我品牌联结反映消费者自我与品牌之间的联系（Moore和Homer，2008），如果顾客心理所有

权概念包含自我与目标物之间的联系，则二者在内涵上出现重合。品牌依恋的概念目前包含两

种观点，一种将其视为消费者自身和品牌之间联结纽带的强度，包含自我—品牌联结和纽带强

度两个维度（Park等，2010）；一种将其视为消费者与品牌之间的情感联结，包含感情、热情和联

结三个维度（Thomson等，2005）。可见，顾客心理所有权概念和品牌依恋概念具有相似的困境，

都在是否包含自我与目标物之间的关系上难以达成统一，不过顾客心理所有权研究可以参考

品牌依恋研究对概念进行辨析和界定。此外，顾客心理所有权包含不同的层次，体现在两个方

面。一方面，以目标物的类型来划分，分为产品心理所有权、品牌心理所有权、企业心理所有权、

品牌社群心理所有权等，分别隶属于产品、品牌和企业等不同层次，但是已有研究并未加以区

分和说明。不同层次的顾客心理所有权在测量、影响因素和影响结果方面有何异同，企业的营

 
图 1    顾客心理所有权影响因素及效应
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销策略在建立不同层次顾客心理所有权上的有效性是否相同，都有待进一步深入探析。另一方

面，从感知主体即顾客方面来划分，如同员工心理所有权一样，分为个体心理所有权和集体心

理所有权。目前的顾客心理所有权文献多从个体角度进行研究，然而集体心理所有权也是一种

重要的形式，目前的研究尚未涉及（Jussila等，2015）。来自组织行为学的研究表明在特定情景

中集体心理所有权更适合解释经理人的心理和行为（朱沆等，2015）；在集体主义文化中个体更

容易产生集体心理所有权而非个体心理所有权（李锐等，2012；陈浩和张嘉唯，2016）。未来的研

究应对顾客的集体心理所有权予以关注。最后，关于顾客心理所有权的测量也未形成统一的共

识。源于概念的不统一，关于顾客心理所有权的测量是应该仅包含对拥有感的测量还是应该同

时包含对顾客自我与目标物之间联系的测量，目前的研究并未进行探讨。此外，虽然研究者们

将顾客心理所有权视为单一概念进行测量，但是最近也有研究将其视为多维概念进行测量，如

Lee和Suh（2015），未来应该在测量方面做进一步的探讨。

第二，顾客心理所有权的影响因素。顾客心理所有权的影响因素研究，大多关注非所有权

因素，对于法律所有权因素关注不够。相关研究多以Pierce等（2003）的理论为基础，从个体动机

角度探析顾客心理所有权的影响因素，多关注个体的直接经验如控制和自我投入。未来的研究

可以关注禀赋效应和纯所有权效应研究中的影响因素（Shu和Peck，2011），探索其是否会对顾

客心理所有权产生影响以及其影响机制有何不同。此外，对于目标物的特性如有形性、可视性、

开放性、吸引力、可达性和可操作性对顾客心理所有权的影响都应开展研究（Jussila等，2015）。
第三，顾客心理所有权的影响效应。顾客心理所有权的影响效应研究仅关注积极影响，对

消极影响没有涉及。顾客心理所有权可能导致其对企业产品线停产决定的抵制（Jussila等，

2015），比如可口可乐消费者对企业更改配方的反对游行（Slater，2000）。另外，并不是所有的品

牌和产品都适合建立顾客心理所有权。对于奢侈品牌的管理，与顾客保持适当的距离对维持品

牌奢侈属性至关重要（Hansen和Wänke，2011）。而顾客心理所有权意味着顾客与企业心理距离

的拉近（Claus等，2012），可能有害于奢侈品牌的奢侈属性。未来的研究应该关注顾客心理所有

权的负面效应以及产品属性在该效应中的调节作用（Jussila等，2015）。
第四，本土品牌的顾客心理所有权。本土品牌偏好研究关注消费者民族中心主义对产品感

知质量和产品选择的影响，但目前的研究结论并不一致。Acharya和Elliott（2003）以及Bi等
（2012）的研究表明，消费者民族中心主义对本土品牌和国外品牌的购买选择并无影响，而

Shimp和Sharma（1987）以及Strizhakova和Coulter（2015）的研究则倾向于认为其影响存在。因

此，有必要重新探索消费者本土品牌偏好的影响因素，而国民对本土品牌的集体心理所有权是

一个不错的选择，特别是在集体主义文化的国家。国民基于民族认同、家乡情结和归属感的共

同信念很可能形成对本土品牌的集体心理所有权，从心理上感知它们是属于本土人民“自己

的”的品牌。相应地，在本土品牌营销中，强调国民的心理所有权或许能够提高消费者对本土品

牌的偏好，从而成为抵御国外品牌的一个有效策略。一个典型的例子是央视从去年年底开始实

施的“国家品牌计划”传播策略，侧重强调“传承我们的创造”或将提升国民的本土品牌集体心

理所有权。

第五，产品定制中的顾客心理所有权。随着信息技术和智能制造技术的发展，越来越多的

行业开始为顾客提供定制产品，包括珠宝、汽车、服饰、电脑以及手机等行业。定制产品因能满

足顾客的个性化需求而为顾客带来增值，并进一步影响产品评价和购买意愿（Simonson，2005；
Franke和Schreier，2008）。最近的研究表明，顾客定制对心理所有权也有积极影响。比如，

Franke等（2010）发现相比于选择标准化产品，顾客对定制产品的心理所有权更高。但是，目前

此方面的研究仅关注改变产品颜色、形状和设计模板等的实质性定制形式，在产品上添加顾客
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姓名这种不改变产品属性的定制类型是否也能影响顾客心理所有权还未可知。其实，在产品上

添加顾客姓名是更为常见和普遍的定制类型，其易操作性使得拥有不同制造能力的大、小企业

都可以为顾客提供这种定制方式。此前，关于姓名字母效应的研究表明，消费者更喜爱那些与

自己的姓名类似的品牌（Brendl等，2005；Coulter和Grewal，2014），未来的研究可以探索在产品

上添加顾客姓名是因为姓名字母效应对顾客态度产生直接影响，还是通过建立对产品的心理

所有权而对态度产生间接影响。

第六，广告中的顾客心理所有权。在营销实践中，很多企业将所有权隐含语“我的”“我们

的”等与品牌名称配对用于广告宣传（我们称之为“伪所有权诉求”），如华为手机的“我的手机，

我漂亮”、vivo的“我们的手机”、卡姿兰的“我的卡姿兰，我的中国眼”、暴龙眼镜的“My Bolon，
My paris”、支付宝的“my alipay，my way”……这种广告方式是否能有效建立顾客心理所有权？

同一行业多家企业采用该方式，如手机中的华为和vivo，又将对顾客产生什么影响？此前的研

究表明，在广告中采用“我们”这种关系隐含语可以显著影响消费者对品牌的认知和态度

（Sela等，2012）。目前有关“伪所有权广告诉求”的研究仅有一篇，且是针对社会营销广告中顾

客对地区的心理所有权的（Folse等，2012）。然而，地区与产品之间具有质的不同，此类广告对

产品、品牌等的顾客心理所有权的影响还未可知，需要进一步关注。

第七，B2B领域的顾客心理所有权。现有的顾客心理所有权研究均来自B2C领域，B2B领域

的研究仍处于空白状态。尽管随着网络技术的发展，企业可以直接接触消费者，但是传统渠道

仍然对企业品牌的建立、产品的销售有着重要作用。B2C领域的相关研究表明，顾客授权和顾

客参与创新活动均对顾客心理所有权有正向影响（Fuchs等，2010；张德鹏等，2015）。在营销实

践中，全国性品牌产品制造商对经销商在品牌开发、宣传和形象维护等方面的授权是否会促进

经销商的品牌心理所有权，进而争取到经销商的更多资源和投入，获得竞争优势？同时，地方性

品牌产品制造商通过强调品牌的本地属性、本地代表性等是否可以激发本地经销商的群体认

同，建立品牌心理所有权，从而与全国性品牌抗衡？这些问题均需要B2B领域的顾客心理所有

权研究予以关注。
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A Literature Review of Customer Psychological Ownership
and Prospects
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（1. School of Management and Economics, Southwest Jiaotong University, Chengdu 610031, China；
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4. Department of Marketing, The Chinese University of Hong Kong, Hong Kong 999077, China）

Summary: Customer psychological ownership refers to the state in which customers feel  as
though the target （products, brands and firms etc.） of ownership or a piece of that target is “theirs”,
emphasizing  the  possessive  core  of  the  targets  related  to  consumption.  Customer  psychological
ownership is beyond the actual ownership, being considered to be the root of the endowment effect and
having an impact on product valuation and purchase intention. It is on the highest stair of the customer
relationship developing ladder, connected with the most stable and profitable customers, and has a
significant impact on customer loyalty and customer citizenship behavior. Based on a literature review
of  customer  psychological  ownership  at  home  and  abroad,  this  paper  sorts  out  current  research
achievements in aspects such as concept, origin and measurement, antecedents, and effects. Future
research directions and theoretical applications in domains of customization, B2B relationship, local
branding and advertising are also proposed. Although the empirical research on customer psychological
ownership began in 2008, the phenomenon has been paid attention to by a number of scholars in the
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earlier  ten  years  ago,  referred  to  as  customer  cooperator,  brand ownership,  customers  becoming
marketers, pre-factual ownership, pseudo endowment effect, etc. However, because there has not been
unified appellation and measurement of the concept for a long time, no real research progress has been
achieved in this field except some sporadic mention of the phenomenon. Breakthrough progress in
research on customer psychological ownership hasn’t been made until the concept of psychological
ownership was clearly defined, measured and empirically researched in organizational behavior domain.
Such progress stimulates empirical research on customer psychological ownership which in turn deeply
affects research on product valuation and customer relationship. In general, customer psychological
ownership is considered to be a single dimensional concept involving product psychological ownership
and brand psychological  ownership  when referring to  different  objects,  and involving individual
psychological ownership and collective psychological ownership when referring to different subjects.
Measurement  of  customer  psychological  ownership  is  mainly  based on subjects’  sense  of  object
ownership. For example, measurement of product psychological ownership is mainly based on an
individual sense of ownership and measurement of brand psychological ownership is mainly based on a
collective  sense  of  ownership.  Two streams of  research  investigate  factors  influencing customer
psychological ownership. On the one hand, based on the roots of psychological ownership in Pierce etc
（2003）’s theoretical framework, impacts of control, self-investment and sense of belonging on customer
psychological ownership are studied. On the other hand, based on the similarity between psychological
ownership and endowment effects, impacts of related factors of legal ownership are studied, such as
ownership  duration,  value  ranking （ascending or  descending）,  exchange experience  and focuses
（money or product benefits）.
　　The effect of customer psychological ownership is reflected in two aspects: increasing product
valuation and enhancing positive attitude and positive behavior. On the one hand, from the endowment
effect perspective, research focusing on exchange marketing indicates that customer psychological
ownership has a positive impact on valuation and willingness to pay. On the other hand, from the
perspective of possession psychology, research indicates that customer psychological ownership has a
positive impact on product attitude, product attachment, customer engagement, customer loyalty and
customer  citizenship  behavior.  Through  a  critical  review  of  the  relevant  literature  on  customer
psychological ownership, we find that although some progress is achieved in this field, there exist many
problems that need to be resolved by future research, for example, the disagreement on the definition
and measurement of customer psychological ownership, lack of research on some important antecedents
and outcomes, lack of research on how to establish customer psychological ownership in local product
branding, product customization, advertising and B2B relationship.

Key words: customer psychological ownership; ownership effects; endowment effect; psychology
of possession; customer relationship
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