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设计导向、产品开发与长期利益
——以数字产品团队为例
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摘 要：设计导向包括用户共情、协同发散、迭代、多重表征四个维度。本文在资源基础观的基础上构建理论框架，认为设计导

向可以帮助新产品开发团队通过减少常规和认知惯性来开发更多的创新产品，并对此进行了验证分析。本文以数字化产品及

其团队为研究对象，通过采集调查问卷数据，实证探究了设计导向、产品开发（实用性和新颖性）与长期利益的关系，以及任务

复杂度在其中的调节作用。研究结果表明：无论新产品开发团队是面对简单任务还是复杂任务，设计导向都与产品实用性呈

正相关；但只有在面对简单任务时，设计导向才与产品新颖性呈正相关；产品开发在设计导向和产品长期利益之间起部分中介

作用，这主要是由产品实用性带来的。本文为新产品开发团队有效运用设计导向原则，开发更多具有长期利益的产品提供了

理论借鉴。
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一、引言

创新本质都是从细节开始，并最终带来产品创新、服务创新、体验创新，以及从产品硬件到内容，商业模

式和系统创新的递进。设计引领创新的基础，必须把转型升级从宏观背景转化到具体可执行的战术层面，通

过设计从微观细节传递消费升级背景诉求的品味、风格和精神，以此实现传统制造业的转型升级（赖红波，

2019）。设计导向对促进组织创新和绩效具有重要作用，能够提升创新生产力，并通过内嵌于企业战略，增强

企业捕捉和应用突破性机会的能力进而有助于形成低成本竞争优势（唐朝永等，2021）。新产品开发团队越

来越多地把设计导向作为指导实践的理念、哲学和工具，这样做是为了创造具有更大市场潜力的创新产品。

当专业设计师在跨职能团队中工作时，设计导向在个人层面被广泛运用（秦佳良等，2019；Beverland et al，
2016）。然而，设计导向也可以被视为一种“团队活动”（Camacho，2016）。作为一项团队活动，新产品开发团

队成员应该像设计师一样合作，并在共享的新产品开发常规中集体遵循设计导向原则（唐朝永等，2021）。例

如，Yoo和 Kim（2015）研究指出在三星公司，设计导向原则已经嵌入到组织的跨职能产品开发常规中，有助于

不断开发出成功的创新产品。

尽管来自案例研究和用户实践的依据表明，设计导向确实与成功的产品开发有关（唐朝永等，2021），但

并没有研究从定量方面检验这种关系。此外，新产品开发团队需要关注产品开发的两个不同维度——产品

实用性和产品新颖性。设计导向以不同方式影响这两个维度，但没有研究表明设计导向是否同时及在何种

条件下影响产品实用性和产品新颖性。一个关键的条件是产品开发团队面对的问题是简单的还是复杂的。

目前缺乏理论和实证解释特定情境下设计导向、产品新颖性和产品实用性之间的关系，新产品开发团队误用

设计导向可能会产生不利的结果并浪费投资（陈鹏和黄荣怀，2019）。因此，本文的研究问题是：设计导向和

产品开发（实用性和新颖性）之间的关系是什么？新产品开发团队面临的任务复杂度如何影响这些关系？

本文基于资源基础观（resource based view，RBV）构建理论框架，阐释了公司资源内部的惯性如何扼杀创
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新，重点关注显示这种惯性的两类资源：① 新产品开发团队复制和强化的常规，尤其在信息搜索和处理方

面；② 新产品开发团队所共享的、强化长期信念和对环境感知的认知模式（Liedtka，2018）。设计导向有望减

少这种惯性，因为它扩大了团队的信息搜索和处理常规，并削弱了认知偏见。这将促进新产品开发团队中可

行性知识的创造，扩大资源基础，以增加产品的实用性和新颖性。

本文构建了设计导向的 4个基本原则，这些原则体现在新产品开发团队的习惯性设计常规中。通过对

产品团队领导进行问卷调查，以探究这些原则的存在及其影响，并使用结构方程模型分析数据。研究结果表

明，设计导向可以被视为一种能力建设机制或一种动态能力。它允许组织减少与常规和认知框架等资源相

关的惯性，从而创造新的知识资源，促进更大的产品实用性和新颖性。本文还发现，设计导向作为一种动态

能力，可能只有在特定情境中才会成功。具体来说，在任务复杂情况下应用设计导向的团队可能更适合使用

不同的能力构建机制。

二、文献回顾与假设提出

（一）新产品开发中的设计导向

设计导向可以从方法观、认知观和流程观等角度进行解读，但多数学者认为问题导向、多样性、实验性和

溯因推理等特征维度能够较好地体现设计导向的整体风貌（唐朝永等，2021）。在管理学领域，提出设计导向

的观念可以追溯到经济学家和科学家赫伯特·西蒙，他推出的著作《行政行为》，首度在组织管理中提出运用

“设计”的概念。Simon（1969）分析了新产品开发团队的设计导向原则，他主要关注设计的认知性、程序性基

础和局限性。设计导向相关的研究将西蒙（Simon）的原则综合并发展为“属性”“准则”“主题”“观察实践”和

“方法”等（唐朝永等，2021）。虽然这些研究运用了不同术语，但都将设计导向作为可以全面且独立解决问题

的“流程”，并应用于不同问题。然而，在企业实践中，流程通常被分解成嵌入到组织运行常规中的一些关键

原则，以至于团队成员甚至不知道他们正在践行设计导向（Carlgren et al，2016）。总结来看，团队设计导向盖

了主要的四个原则，这些原则通过多种方式体现在新产品开发团队的日常工作中，并与设计相关的信息搜

索、信息处理等认知活动联系紧密。

1. 用户共情

具有用户共情的新产品开发团队更有可能探索和理解用户活动、身份和动机。这类团队经常探索用户

使用过程，以确定产品或服务在用户生活体验中扮演的角色，本质上是以人为中心（张楠和王居源，2020），这

样的团队将专注于用户体验和相关的观点，而不是仅仅专注于最初激励产品开发的业务目标。用户共情超

越了市场导向或客户体验的概念，强调主动和不断地发现潜在的或未明确表达的需求，这可以通过观察用

户、与用户交谈及与用户共同创建来实现（Beverland et al，2016）。用户共情的目标是通过广泛的内、外部利

益相关者网络，并使用多位专家作为用户体验的解释者，获得用户的整体观，而不是依赖主要客户（王立夏

等，2021）。倾听和观察用户并参与对话有助于理解用户为什么要做他们所做的事情，以及生成的解决方案

为什么及如何在用户的环境中工作。用户共情触发并塑造了最初“给定”问题的重构，并保持它的流动性，直

到新产品开发团队能够明确更富有成效的发展方向（Liedtka，2018）。

2. 协同发散

新产品开发团队采用协同发散的原则，超越了通过改进项目规划和执行而实现跨职能协作的传统目标

（Kahn et al，2012）。通过协同发散，新产品开发团队进行拓展性和情境性学习，带来仅仅通过归纳（通过客

户观察诱发问题）或推断（从客户如何反应当前产品功能推断解决方案）而不能产生的新概念（徐露允和龚

红，2021）。当团队整理来自不同利益相关者的想法，并通过混合分析和直觉来综合它们时，新奇的想法就会

出现，从而产生可替代的解决方案（卑立新和焦高乐，2021）。采用协同发散原则的新产品开发团队将更加具

有好奇性和开放性，因为他们通过更广泛的渠道来收集新信息，参与更多样化的对话来挑战既定的或隐含的

假设（Liedtka，2018）。这些团队将使用多种工具，如思维导图和头脑风暴产生不同的想法，并有效地管理不

同想法之间的关系（张楠和王居源，2020）。认知紧张的解决推动了团队的理解和学习（Beverland et al，
2016）。最终，协同发散促进了不断重构、假设移除和修改，从而使问题保持流动性，并通过更广泛的搜索产

生新的解决方案。
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3. 迭代

新产品开发团队采用迭代原则，通过多个可以激发学习的生成测试周期来优化问题和解决方案之间的

联系（Simon，1969）。每一次迭代都将测试特定的设计目标和假设，从而使团队能够试验多个设计概念并筛

选它们（Liedtka，2018）。迭代产生快速和简单的反馈，允许新生成的知识与当前的知识重新组合，适应设计

概念，这提高了用户需求、环境与产品功能（或设计）、制造约束之间的匹配（卑立新和焦高乐，2021）。虽然设

计原型在新产品开发中被广泛应用，以迭代地建立技术可行性并降低下游风险，采用设计导向的新产品开发

团队将通过学习的视角来处理原型，并将原型部署为学习探针（Brown和 Eisenhardt，1997）。因此，迭代通过

保持设计的流动性来解决设计的模糊性和不确定性，直到产生多个可行的解决方案（从用户角度和技术角

度）。当与更广泛的体系结构原则（如模块化）相结合时，迭代改进了搜索的方向和速度，并带来新的、可行的

产品设计（姜诗尧，2020）。

4. 多重表征

新产品开发团队使用多重表征向内部和外部利益相关者传达设计理念，包括团队成员、用户、高管等。

除了原型，采用多重表征原则的新产品开发团队将灵活地使用多种表征工具，如图纸、线框图和演示等作为

一种学习的手段，在这些多样化、偶然的表征之间的动态选择有助于快速建立对设计问题和拟议解决方案价

值的共同理解（Bergman和 Lyytinen，2007）。利益相关者背景的多样性及设计问题的流动性和复杂性也需要

使用多重表征。总的来说，合适的表征作为有效的设计边界对象，可以刺激讨论并在产生新想法（张明超等，

2021）。通过多重表征的不同反馈推动了迭代，并帮助新产品开发团队快速适应产品特性。在新产品开发

中，一个特殊的表征是“最小可行产品”（minimum viable product，MVP）。最小可行产品能够促进早期参与

度，并帮助维持新产品开发团队内部、团队与客户之间的互动，同时相关的学习可以修改发展优先级（张明超

等，2021）。

（二）新产品开发中的资源惯性

资源基础观认为，一个公司构想和实施战略的能力（包括产品能力），取决于其获得有价值的、稀有的和

不可模仿的资源（Barney，2001）。公司的资源储备由有形资产（如设备、组织程序、管理系统等）和无形属性

（声誉、价值、共享的认知框架等）构成，可以包括显性的（如专利）、隐性的（如如何与用户互动）或专业的知

识。有效的资源被存储并嵌入到公司的结构中。这些资源提高了公司可靠性和可信度，是企业竞争优势的

基础，但是它们也会表现出僵化或惯性，这会阻碍创新和变革（李靖华等，2019）。在新产品开发中表现出惯

性并阻碍创新两种资源主要来自：① 团队层面的常规，导致在新场景下减少适应能力或收购新产品信息；②
共享的认知框架，会使新产品开发团队解读信息的能力产生偏见，不能对问题或解决方案产生新的和适当的

推断（Tripsas和 Gavetti，2000）。

1. 团队常规和惯性

新产品开发团队通过执行一系列常规来完成他们的工作——团队互动和行动的连锁模式（曲冠楠等，

2021）。常规确保新产品开发团队对环境反应的稳定性，并有助于减少这些反应的差异，与此同时，常规容易

僵化，并变得抗拒改变（吕一博等，2016）。在新产品开发环境中，使用正规的阶段‐关卡方法（stage‐gate
approach）进行产品开发的团队不太可能改变设计实践并以新的方式应对新情况（Lampel和 Jha，2017）。这

样的团队将坚持他们继承的常规，这可能会抑制产品开发，这一挑战对于获取和处理信息的新产品开发团队

来说尤其尖锐（Lampel和 Jha，2017）。依赖于固定和僵化的常规，新产品开发团队将遭受信息近视，这在从

目前常规无法获得与新机会有关的资料时会尤为明显。最终，与常规相关的惯性会导致行动脱节——常规

和相应结构在获取和处理方面所能做的与理解和应对特定情况所必需做的之间的差距（李靖华等，2019）。

2. 认知框架与惯性

新产品开发团队拥有共享的认知框架，或者称为“解释方案”“心理模型”或“主导逻辑”（Bettis和
Prahalad，1995）。共享和稳定的认知框架对于新产品开发团队发展共同的理解和促进有效的协调行动是必

要的。然而，认知的稳定性也有一个缺点，它会产生惯性，阻碍拓展性学习和创新（曹勇等，2021）。新产品开

发团队的认知惯性从根本上源于有限理性。团队无法做出完全理性的决策，因为他们无法关注并理解所有

信息。因此，团队将依靠习惯和思维定势（常规形式的组织记忆）来解决问题。这包括启发法，它对过去经验
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中认识到的模式提供简单的认知反应（Simon，1969）。启发式可以导致各种有偏见的判断（王文华等，2021）。

有偏见的认知框架带来扭曲的观点，最终限制了与新产品开发团队创新相关的结果（Liedtka，2018）。常见的

偏差包括：① 可得性偏差，即个人倾向于根据易获得的过去经验做出判断；② 锚定和调整偏差，即个人将自

己的估计基于过去的结果，而对新情况的适应不足（王文华等，2021）。在新产品开发中，Liedtka（2018）观察

到可得性偏差的存在，如确认偏差和禀赋效应，并将其称为“一类偏差”，这些偏差导致新产品开发决策者陷

入了自己的世界观；锚定和调整偏差是第三类偏差，并将其称为团队不充分的“假设检验能力”。

（三）设计导向与产品开发
获得并处理信息将创造新的知识，会促进团队对产品创新的追求（秦佳良和张玉臣，2018）。用户共情会

让团队接触到新的信息，否则这些信息不会通过组织内嵌的新产品开发常规浮出表面，与用户围绕边界对象

进行的迭代讨论进一步推进并澄清了这些信息（Edelman和 Singer，2015）。新产品开发项目中的设计导向通

过创建更广泛、更丰富、更有创新潜力的多样化信息来克服主流搜索常规的惯性限制（郑晓东，2019）。团队

协同发散和多重表征的使用带来了经过深思熟虑和不同视角的解释［1］。当不断从用户交互反馈中获得信息

时，这样的讨论有助于减轻团队的认知偏见（Liedtka，2018）。总之，通过减少团队常规和认知框架的惯性，设

计导向很可能带来更成功的产品开发。

成功的产品开发表现出两个正交的属性：实用性和新颖性。实用性反映了产品如何达到客户目标和满

足他们需求，包含了产品的功能符合用户需求的理念。新颖性反映了产品为用户提供超出当前产品期望功

能的程度，包含了与市场上替代品相比的竞争性差异化（刘瑞佳等，2021）。通过减少阻碍信息搜索和处理的

认知和常规惯性，设计导向将与产品开发的两个属性（实用性和新颖性）正相关。探索和理解以前未满足（未

知）的用户需求并迭代地尝试解决方案以满足这些需求，将改善产品和市场之间的匹配，增加产品的实用性

（刘丰军等，2018）。认知偏差的减少也允许团队更大胆、广泛地探索不同于之前成功的解决方案，在他们所

做的和如何看待问题上产生多样性，并将新颖性注入产品设计（Liedtka，2018）。莱平克 Leppink et al（2014）
已经提出，与设计导向相一致的整体实践能够同时追求产品的实用性和新颖性。因此，本文提出如下假设：

设计导向与产品实用性呈正相关（H1a）；

设计导向与产品新颖性呈正相关（H1b）。

（四）任务复杂度的调节效应
任务复杂度用来衡量完成任务个体和团队进行认知加工所需要付出认知努力水平，反映了个体在执行

任务时主观和客观方面的困难程度（刘丰军等，2018）。根据认知负荷理论，个体面对高度复杂的任务时，需

要处理和控制大量的信息，而个体的记忆容量是有限的，所以个体会承受较高的内在认知负荷（Leppink
et al，2014）。新产品开发团队参与设计任务，所面对的产品用户、市场和技术环境的复杂程度是不同的。这

些条件会影响设计导向对新产品开发的结果（彭灿，2020）。任务复杂度会降低团队对设计的熟悉和理解，已

经被证明在新产品开发实践和结果之间有显著调节作用（张颖等，2020）。在复杂和简单的情况下，创新过程

的工作方式是不同的（曹冬勤等，2021）。然而，任务复杂度可能会以不同的方式影响设计导向与产品实用

性、新颖性之间的关系。

1. 任务复杂度和产品实用性

新产品开发团队的主导常规是为了更好地理解与团队过去遇到和解决的类似问题。因此，当任务复杂

度较低且产品背景能很好地被理解时，现有的常规就能挖掘出足够多与产品使用和实用性有关的信息。然

而，当问题空间复杂且不在团队的常规搜索范围内时，主导常规中的惯性就会成为障碍。当任务复杂度上升

时，用户共情和频繁的反馈循环将通过扩大搜索空间、揭露未知用户及潜在需求的新信息来缓解这种惯性。

尽管认知偏见在所有情况下都很普遍，但当任务复杂度越来越高时，认知惯性很可能成为产品实用性的更大

障碍。团队会有偏见，将复杂情况视为简单的情况（王文华等，2021），并将新的和令人惊讶的信息正常化，带

来错误的解释和行动（Weick，2015）。协同发散将对新用户和潜在需求的新信息产生高质量的响应。因此，

当任务复杂度增加时，设计导向对促进产品实用性的影响也会更大。因此，本文假设：

任务复杂度正向调节设计导向与产品实用性之间的正向关系（H2a）。

2. 任务复杂度和产品新颖性

竞争框架是驱动产品新颖性的基础，它定义了相对于竞争产品的新颖性（Im et al，2013）。有效的竞争框
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架需要高质量的信息。处理与过去类似问题的新产品开发团队通过常规对竞争有很好的了解。相比之下，

新产品开发团队在面对复杂情况时缺乏这些知识。因此，当任务复杂度增加时，新产品开发团队需要克服主

导搜索常规的惯性，从而产生新的竞争信息。然而，设计导向并不一定解决这种限制，因为如前文所述，它不

强调竞争框架。因此，依赖于设计导向进行产品开发的团队，将会冒着创造类似竞争性产品的风险，而这些产

品并没有在产品开发方面取得飞跃。尽管认知偏见在所有情况下都很普遍，但当任务复杂度较低时，设计导

向可能更有效地克服抑制新颖性的认知惯性。在这种情况下，新开发项目小组将有足够的竞争资料，并将遵

循主导推理和既定规范来解释情况，从而建立一种“照常”的反应（Bettis和 Prahalad，1995）。设计导向引导产

品团队质疑关于问题和解决方案的主导假设，包括那些竞争性框架，这有助于克服抑制产品新颖性的认知偏

见（Liedtka，2018）。总之，当任务复杂度较低时，设计导向对产品新颖性的影响会更强。因此，本文假设：

任务复杂度负向调节设计导向与产品新颖性之间的正向关系（H2b）。

（五）设计导向与长期利益
设计导向作为一种综合性的问题解决和方案开发方法，使组织能够以不同的方式思考并进行产品开发，

从而产生卓越的产品成果（Kolko，2015；Liedtka，2018）。研究中有大量成功产品的例子，都是以设计导向为

原则。例如，Yoo和 Kim（2015）指出，三星的设计导向不是一项具体的活动，而是一种整体方法和思维方式，

它为组织的产品开发活动提供信息，并能够持续创造成功的产品。然而，本文认为除了产品开发，通过减少

与新产品开发团队常规和认知框架相关的惯性，设计导向也有助于长期利益。例如，设计导向可以明确目

的、创造紧迫感、提高执行速度、锐化营销信息、激励员工、打破政治僵局等（陈强等，2016）。

上文已经阐述了设计导向的四个原则。顾穗珊等（2020）的研究表明，当新产品开发团队实施设计导向

原则时，他们的产品会获得更好的长期利益。同时，现有研究发现，设计导向的每一个原则都与新产品开发

的长期利益有关。从用户共情来看，新产品开发团队在探索阶段以用户为中心的问题和解决方案框架将发

现潜在和有意义的问题，并创建与用户相关的产品（Brown和 Katz，2011）。为有价值的客户问题提供解决方

案已被证明与长期利益呈正相关（Baker和 Sinkula，2005；Kirca et al，2005）。从协同发散来看，构思过程中的

开放性和反思性已被确定有助于产品的长期利益（Calantone et al，2002；Hoegl和 Parboteeah，2006）。从迭代

来看，迭代使团队能够采取行动、学习和修改与产品相关的响应，并增加长期利益的可能性（Eisenhardt和
Tabrizi，1995）。从多重表征来看，多重表征提高了解决方案满足用户需求并匹配所有客户痛点的可能性，方

法是在团队成员之间建立关于提议的产品功能如何与长期利益相关及如何更快地实施它们的共识

（Bergman et al，2007；Liedtka，2018）。虽然不同研究对长期利益的定义有所差异，但从广义上讲，既具备盈利

性（如实现收入和市场份额目标等）又可带来竞争性（如创造新市场和能力等）的产品可以被视为长期利益。

因此，可以认为涵盖四个维度的设计导向与产品长期利益呈正相关。

本文主要探析产品开发在以上两者关系中作为中介机制的相对贡献。产品开发意味着实用性和新颖

性，也就是说，产品开发是为客户提供有用的新颖性（Amabile，1983）。具有高效用的产品可以满足客户“需

要完成”的工作（Christensen et al，2007），这使得客户更有可能购买该产品；同时，新颖产品将在竞争激烈的

客户备选中脱颖而出。因此更有可能被购买。从产品开发的两个属性出发，产品实用性和新颖性都有望带

来长期利益。此外，多项荟萃分析证实产品实用

性和新颖性以不同形式对长期利益产生积极影响

（Calantone et al，2010；Evanschitzky et al，2012；Im
et al，2013）。因此，产品的实用性和新颖性提供

了两种机制，通过这些机制，团队设计导向会影响

产品长期利益。综合上述分析，本文提出如下

假设：

产品开发在设计导向与产品长期利益之间起

中介作用（H3）。

综合以上理论假设分析，本文的研究模型如

图 1所示。
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图 1 研究模型
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三、研究设计

（一）数据采集
本文以数字化产品及其团队为研究对象，要么是纯软件产品，要么是具有硬件和软件元素的数字化系统

产品。数字产品开发提供了实践环境来检验设计导向和产品开发之间的关系，如今数字转型几乎影响到每

个行业。因此，许多产品团队现在开发具有数字功能的产品（张振刚等，2021）。

本文主要通过问卷调查搜集研究数据。根据研究目的，调研对象主要是数字化产品团队负责人、技术部

门主管者、技术经理。第一步，通过阅读国内外文献，与具有技术创新管理背景的教授、专家讨论，确定量表

并制定初始问卷。对 3家企业的 20名技术经理进行预调查，根据反馈结果，对问卷作进一步修改，形成最终

问卷。第二步，发放并收集正式问卷，问卷收集时间是 2021年 3月至 2021年 6月。问卷渠道主要有两个：①
对上海、重庆、西安、广州、长沙等地的双一流院校商学院、经管学院的MBA、EMBA学员发放纸质版问卷 500
份，回收问卷 363份，剔除无效问卷 87份，最终有效纸质版问卷为 276份；② 在中国专业软件开发社区 CSDN
（https：//www.csdn.net）发放问卷星电子问卷。CSDN致力于为中国软件开发者提供知识传播、在线学习、职业

发展等全生命周期服务。旗下拥有技术社区、技术培训学习平台、技术知识移动社区、IT人力资源服务等。

为了保证调查对象确实是 CSDN社区的成员，问卷第一题为“请写下您在社区中的注册用户名”，以便核实身

份；为吸引更多社区成员参与问卷调查，问卷结束后设置了社区成员积分奖励或微信红包发放作为回馈。在

取得社区管理人员同意并进行身

份和问卷审核后，将问卷填写连接

发放到社区中。最终共收集到问

卷 401份，剔除无效问卷 159份，最

终有效电子版问卷为 242份。

因此本文的有效问卷共计 518
份。为检验数据的质量及代表性，

本文对纸质版和电子版来源调查

样本进行了同质性分析，在性别、

年龄和学历等方面并没有显著性

差异，可以认为调查样本是同质

的。因此可以将调查数据进行合

并分析。样本描述性信息见表 1。
（二）变量度量

本文主要通过调整和精炼现有研究的成熟量表，结合潜在的反映型构念和客观的题项来进行变量度量，

表 2是变量度量的所有题项（包括探索性因子分析后被剔除的题项）。所有量表题项均采用五级李克特量表

进行测量（1 表示“非常不同意”，5表示“非常同意”），题项测量方法有顺序尺度和定类尺度两种。根据塔

Tabachnick和 Fidell（2007）的建议，为了克服同源方差，调查问卷中不会出现研究变量及前因与后果之类的

逻辑信息，只出现随机出现变量题项，且做到简洁完整。

1. 设计导向（TO）
设计导向共有四个维度，借鉴了 Amatullo（2015）、Seidel和 Fixson（2013）的研究，四个维度分别是：用户

共情（UE），是产品团队与客户的互动，集中于深刻理解客户及其环境的程度；协同发散（CA）是团队参与开放

思想和产生新想法的讨论的程度；迭代（IT）捕获了产品团队实验、学习和改进产品的程度；多重表征（CR），

反映了团队使用原型等问题和解决方案的其他表征来促进客户互动的程度。

2. 产品开发（PD）
产品开发有两个维度，分别是：产品实用性（PU）借鉴 Im et al（2013）和 Shenhar et al（2001）的研究，反映

了产品满足客户使用期望的程度。产品新颖性（PN）是通过顺序尺度题项来测量的，要求被调查者描述客户

可见的产品新特征，相对于从公司或竞争对手那里已获得的产品特征，这与 Garcia和 Calantone（2002）研究的

度量方法一致。

表 1 样本描述性信息

受访者特征

性别

学历

工龄

背景

类别

男

女

博士

硕士

本科

专科

高中

初中及以下

0~3年
4~10年
11~20年
21年以上

技术性

商业性

人数（占比%）
368（71.04）
150（28.96）
104（20.08）
257（49.61）
83（16.02）
53（10.23）
18（3.47）
3（0.59）
14（2.71）
36（6.94）
278（53.67）
190（36.68）
394（76.06）
124（23.94）

项目特征

公司规模
（年销售额 SA）

产品类型

团队规模（TS）

客户类型

类别

<50万元

50万元≤SA<150万元

150万元≤SA<300万元

300万元≤SA<500万元

≥500万元

系统（软件+硬件+系统）

纯软件（软件+服务）

< 5人
5人≤ TS< 10人
10人≤ TS< 20人
20人≤ TS< 50人

≥ 50人
消费者（B2C）
企业（B2B）

人数（占比%）
123（23.75）
205（39.58）
95（18.34）
63（12.16）
32（6.17）
276（53.28）
242（46.72）
43（8.30）
183（35.33）
179（34.56）
75（14.48）
38（7.33）
222（42.86）
296（57.14）
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3. 任务复杂度（TC）
借鉴 Robinson（2001）的研究，任务复杂度为一个二分变量，简单任务编码为 0，复杂任务编码为 1。二进

制值来自一个多选题，题目是“在项目开始时，您对用户及任务的理解程度如何？”，分为资源导向和资源分散

两个维度，资源导向：① 是否涉及不同时空概念加工；② 是否涉及推理能力；③ 是否涉及多个任务要素；资

源分散：④ 是否涉及计划时间；⑤ 是否需要先验知识；⑥ 是否为单个任务，每个问题回答是，记值为 1；回答

否，记值为 0。当总记值≤3时，TC = 0；当总记值大于 3时，TC = 1。
4. 长期利益（LB）
既享有盈利性（如实现收入、盈利能力和市场份额目标）又能交付长期竞争优势（如创建新市场）的产品

可以被认为是长期利益的。本文采用了 Shenhar et al（2001）、Lynn和 Akgün（2001）验证的量表，分别衡量盈

利性（CB）和竞争性（CE）的维度。盈利性反映了产品达到其商业目标的程度（如收入、市场份额等）。竞争性

反映了产品在较长时期内为公司带来优势的程度（如开发具有长期潜力的新技术和创造竞争优势）。

5. 控制变量

本文控制了公司规模（SA）、团队规模（TS）的影响，这与本文基于资源基础观的理论框架一致。二者的

测量采用单一顺序尺度，公司规模（SA）：产品发布时，公司的销售额是多少？（A）＜50万元；（B）50万~150万
元；（C）150万~300万元；（D）300万~500万元；（E）≥500万元。团队规模（TS）：（A）小于 5人；（B）5 ~ 10人；

（C）10 ~ 20人；（D）20 ~ 50人；（E）超过 50人。公司和团队规模是衡量资源充足性的标准，这被认为是与产品

成功正相关的（于晓宇和孟晓彤，2020）。

当未观察到的因素同时影响自变量和因变量时，可能会出现内生性问题（Antonakis et al，2014）。创业导

向（EO）反映了一个组织对冒险行为和积极行动的倾向，已被证明与成功的产品开发和市场相关（曹冬勤等，

2021），除了影响产品实用性、产品新颖性和长期利益等因变量外，它还可能影响设计导向自变量。创业型公

司更容易冒险，更容易采用创新实践，其新产品开发团队更可能采用设计导向。因此，本文引入创业导向这

一变量来减轻内生性，其度量题项借鉴了曹冬勤等（2021）研究。

表 2 变量度量

用户共情（UE）

协同发散（CA）

迭代（IT）

多重表征（CR）

产品实用性（PU）

产品新颖性（PN）

盈利性（CB）

UE1：会与客户就项目进行深入讨论，以便更好地理解问题

T‐UE2：相比于其他观点，会优先考虑客户的意见

UE3：当与客户交谈时，会不断地问“为什么”来理解他们需求的真正原因

UE4：与客户紧密合作，以了解提出的解决方案在他们环境中的作用机制

CA1：团队成员与主管及相互之间会积极寻求并讨论新的市场和技术信息

CA2：在团队和组织中进行建设性的辩论，产生了新的想法

T‐CA3：讨论不是由具有控制力的高管或团队成员主导的

CA4：经常使用如头脑风暴和思维导图等技术来刺激创造性合作

IT1：在项目过程中，产品概念发生了很大演变

T‐IT2：在项目过程中，对产品需求的理解发生了很大变化

IT3：随着学习越多，显著地完善了最终解决方案

IT4：尝试了不同理念并修改了方向

T‐CR1：在发布最终产品之前，严格管理 alpha（内部）和 beta（公开）测试版

CR2：在项目过程中使用了正确的可视化表征组合来与客户沟通，如原型、屏幕截图和现场演示等

CR3：在项目期间，您使用原型、演示和比喻等与客户沟通的目标是什么？选择下述最能描述您意图的语
句。①没有使用上述表征；②作为销售工具，而不是学习工具；③作为销售工具和学习工具；④主要是作
为学习工具得到受众的新思想，而不是作为销售工具；⑤与客户互动学习的主要方法是通过原型和演示

CR4：在产品开发过程中，向客户展示了用户界面的各个版本，以确保理解了他们的问题

PU1：当发布产品时，产品满足了客户对功能和可用性的期望

PU2：当发布产品时，产品很好地适应了客户的整体环境

PU3：当发布产品时，产品满足了客户的时间要求

T‐PU4：客户从的产品中获益良多

你的产品提供给客户的功能有多新颖？选择最适用于项目的选项。①主要是修复质量和稳定性问题；
②提供了一些新功能来追赶竞争对手；③提供了一些新功能，超过了许多竞争对手；④是行业内首次引

入这些主要功能的；⑤的产品具有足够的创新性，可以成为行业年度创新产品奖的候选

CB1：项目达到了收入目标

CB2：项目满足了市场份额期望

T‐CB3：进入市场的时机很好，并抓住了机会

0.863

0.907

0.891

0.828

0.848

—

0.903

变量 题项（度量指标） Cronbach’s α
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竞争性（CE）

创业导向（EO）

CB4：项目发布后，高级管理团队认为是成功的

CE1：该产品为的公司/业务部门创造了明显的长期优势

T‐LB2：这个产品打开了新的市场，具有巨大的长期潜力

CE3：该项目带来了新技术的发展，并带来了显著的长期利益

CE4：该产品提高了组织在市场上的长期竞争力

EO1：公司/业务部门先于他人开发产品或服务，即使这可能会失败

EO2：公司/业务单位发起使竞争对手做出响应的行动

T‐EO3：公司/业务部门寻求新的机会，即使这需要开发新的客户和市场

EO4：公司/业务部门采取大胆、广泛的行为以寻求新的机会

0.894

0.805

续表2
变量 题项（度量指标） Cronbach’s α

注：题项前面加“T‐”为验证性分析后的剔除项。

四、实证分析

（一）探索性因子分析
在整理 518份调查问卷后，本文进行了探索性因子分析（EFA），使用 SPSS 27.0软件进行了最大似然提取

和 Promax斜交旋转，基于因子载荷，剔除了有问题的题项（表 2），并对剩余保留的题项再次进行 EFA操作，结

果见表 3。根据一阶构念的因子载荷，它们可以解释 71%的方差，发现最大特征因子方差解释为 18.027%，并

没有解释大部分方差，表明本文不存在显著的同源方差问题。

从表 2可以看出，变量 Cronbach’s α值都在 0.805~0.903，大于临界值 0.7，表明变量信度良好。从表 3可
知，所有变量主因子载荷均都大于 0.5，表明具有良好的聚敛效度；变量交叉因子载荷绝对值都小于 0.2，表明

了良好的区别效度。

表 3 验证性因子分析（信度和效度）

题项

UE1
UE3
UE4
CA1
CA2
CA4
IT1
IT3
IT4
CR2
CR3
CR4

UE

0.799

0.782

0.879

-0.193
0.079
0.050
0.019
-0.172
0.062
-0.185
0.084
0.189

CA

0.065
0.053
0.056
0.923

0.707

0.725

0.089
-0.200
0.016
-0.120
0.041
0.185

IT

0.142
-0.134
0.159
-0.135
0.011
0.147
0.954

0.802

0.875

-0.010
0.093
-0.120

CR

-0.052
0.174
0.046
0.093
-0.176
0.079
-0.121
0.014
0.013
0.851

0.768

0.803

PU

0.002
-0.196
0.112
0.062
0.030
0.158
-0.041
0.176
0.050
-0.048
0.090
0.075

CB

0.151
0.020
-0.019
0.117
0.106
0.178
-0.064
0.097
0.156
-0.195
0.141
0.090

CE

0.024
0.153
0.130
-0.004
0.074
-0.020
0.050
0.185
-0.151
0.175
0.130
0.192

EO

0.144
0.160
-0.171
0.024
0.162
0.090
-0.127
-0.158
0.057
0.034
0.017
0.166

题项

PU1
PU2
PU3
CB1
CB2
CB4
CE1
CE3
CE4
EO1
EO2
EO4

UE

-0.180
-0.060
0.172
0.026
0.175
-0.183
0.108
-0.110
0.182
0.156
0.097
-0.171

CA

-0.060
0.131
0.190
0.091
-0.128
0.193
0.055
-0.047
0.167
-0.026
0.057
-0.052

IT

0.157
0.127
0.010
0.104
0.058
-0.200
0.023
-0.180
0.036
-0.053
0.013
0.199

CR

0.007
-0.177
0.183
0.128
0.010
0.130
-0.011
0.183
-0.071
0.014
-0.025
0.012

PU

0.867

0.840

0.721

0.052
-0.132
0.125
0.002
0.009
0.165
-0.157
0.001
0.027

CB

-0.024
0.166
0.007
0.924

0.705

0.965

0.063
-0.191
-0.185
0.125
-0.157
0.163

CE

0.037
-0.101
0.187
-0.031
0.138
0.051
0.932

0.765

0.779

0.136
-0.129
0.027

EO

0.047
0.117
-0.017
0.067
0.185
-0.068
0.009
0.189
0.018
0.827

0.819

0.830

注：加粗数值为各变量主因子载荷。

（二）验证性因子分析
接下来，本文使用 AMOS 27.0软件进行验证性因素分析（CFA），以构建设计导向和长期利益的二阶构念

和并检验基于二阶构念的全测量模型的信度和效度（图 2）。本文的设计导向是一个反应型二级构念，它体

现为团队潜在一阶因素（用户共情、协同发散、迭代、多重表征）上。而长期利益是一个形成型二级构念，因为

盈利性和竞争性是定义构念的特征，而不是其表现形式，但从统计上看，这些两个维度充分相关，可以将长期

利益作为一个反应型构念来建模（Spiller et al，2013）。

从图 2可以看出，验证性因子分析（CFA）表明了从二阶构念到一阶构念及从一阶构念到其潜在指标的

可接受因子载荷（所有因子载荷都大于 0.7）（图 2）。从表 4可以看出来自验证性因子分析（CFA）的结果表明

了变量具有良好的聚敛效度（平均方差提取 AVE >0.5）和区别效度（AVE均大于MSV，且 AVE的平方根大于变

量间的相关系数）。

本文检查了拥有共同潜在因子的约束模型和零约束模型之间的卡方差，结果显示不变性（Δχ2 = 30.453，
Δdf = 29，p =0.241），表明方法偏差影响模型的可能性很低，进一步表明了表明本文不存在同源方差问题。同
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时，见表 5，二阶测量模型的拟合度显著地优于其他备选模型（χ2 = 1265.763，df = 342，χ2/df = 3.701，CFI =
0.953 > 0.9，TLI = 0.986，IFI = 0.973，RMSEA = 0.068 ＜ 0.1，RMR = 0.014 ＜ 0.05），而且各适配指标都处于

可接受水平之上。因此，本文接受二阶测量模型，并在此基础上引入其他分类变量对完整的概念模型进行假

设检验。
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***代表 p＜0.01，**代表 p＜0.05，*代表 p＜0.1
图 2 二阶测量模型

表 4 验证性因子分析（信度和效度）

变量

TO
LB
PU
EO

T值

0.896
0.875
0.829
0.852

AVE
0.745
0.780
0.651
0.666

MSV
0.405
0.495
0.367
0.126

TO
0.864

0.403
0.275
0.139

LB

0.883

0.341
0.430

PU

0.807

0.364

EO

0.816

注：对角线为 AVE平方根。

表 5 测量模型比较

模型和因子

基准：二阶测量模型

备选：狭义一阶测量模型

备选：广义一阶测量模型

备选：单因子测量模型

χ2

1265.763
2051.434
1986.386
2405.392

df
342
346
346
346

χ2/df
3.701
5.929
5.741
6.952

CFI
0.953
0.847
0.842
0.831

TLI
0.986
0.921
0.923
0.903

IFI
0.973
0.912
0.906
0.846

RMSEA
0.068
0.074
0.076
0.104

RMR
0.014
0.048
0.042
0.057

（三）假设检验
本文在二阶测量模型的基础实例化结构方程模型后，运用 AMOS 27.0进行经验，整体模型显示出良好的

拟合度（χ2/df=4.381，GFI=0.962，CFI=0.977，TLI=0.983，RMSEA=0.031）。表 6是各变量的均值、标准差和和变

量间相关系数。从表 6可以看出，设计导向与产品实用性、产品新颖性和长期利益都有不同程度的正相关关

系，初步支持本文的部分假设，可以进行下一步分析。

表 6 变量相关矩阵

变量

TO
PU
PN
LB
EO
SA
TS
TC

均值

1.027
1.035
3.621
1.125
0.039
2.952
2.894
0.328

方差

1.965
1.729
1.095
1.068
1.001
1.634
1.265
0.680

TO
0.896***
0.892***
0.539**
0.445***
0.823**
0.116
0.039
-0.195*

PU

0.829
0.201***
0.736**
0.087
0.238***
-0.101
-0.131*

PN

0.102
0.568***
-0.106
0.114
-0.138

LB

0.875
0.105
0.214***
0.106
-0.134

EO

0.842
-0.301*
0.112
0.067

SA

0.368*
0.117

TS

0.016

TC

注：***代表 p＜0.01；**代表 p＜0.05；*代表 p＜0.1；对角线数值为变量 T值。
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表 7总结了最终结构方程模型路径系数，从见表 7可以看出，

设 计 导 向 与 产 品 实 用 性（β =0.816，p＜0.01）和 产 品 新 颖 性（β =
0.591，p＜0.1）呈显著正相关。因此，假设 H1a和 H1b得到验证。

同时，设计导向与长期利益呈显著正相关（β=0.912，p＜0.01），可以

进行下一步中介效应分析。

本文采用自助法（Bootstrap）验证产品开发（产品实用性和产品

新颖性）在设计导向和长期利益之间的中介效应。通过 AMOS的
重复抽样功能从原始数据（N=518）中重复进行抽样生成 5000个样

本，这样产生一个近似抽样分布，运用极大似然法进行计算，选择

95%的置信区间，中介效应检验结果见表 8。从表 8可以看出，设

计导向通过产品实用性对长期利益的间接效应显著（β=0.559，p＜
0.01），且置信区间［0.204，0.783］不包含 0。因此拒绝间接效应为零的虚无假设。设计导向通过产品新颖性

对长期利益的间接效应不显著（β=-0.327，p= 0.130），且置信区间［-0.611，0.217］包含 0。因此不存在间接效

应。产品开发的总间接效应为 β=0.232（p＜0.01），总效应为 β=1.144（p＜0.01）。综上可知，产品开发在设计

导向和长期利益之间起到部分中介作用，这主要是由产品实用性带来的。因此，假设H3得到部分验证。

表 8 产品开发中介效应

效应

路径

系数

CI@95%

直接效应

TO→LB
0.912***

［0.772，1.280］

PU中介效应

TO→PU→LB
0.559***

［0.204，0.783］

PN中介效应

TO→PN→LB
-0.327

［-0.611，0.217］

PD总中介效应

TO→PD→LB
0.232***

［0.088，0.479］

总效应

TO→LB
1.144***

［0.697，2.307］
注：***代表 p＜0.01；**代表 p＜0.05；*代表 p＜0.1；CI（confidence interval）为置信区间。

虽然从表 7可以看出，设计导向和任务复杂度的交互项（TO×TC）对产品实用性（β=0.150）和产品新颖性

（β=-0.188）的效应都不显著，但根据 Spiller et al（2013）的研究，交互项不显著并不能作为判断变量具有调节

效应的依据。因此，本文借鉴 Preacher et al（2007）的方法，检验了任务复杂度的调节作用，选择 90%的置信

区间，结果见表 9。从表 9可以看出，相对于简单任务（TC=0），面对复杂任务时（TC=1），设计导向对产品实用

性的作用显著，且关系更强（0.942 > 0.816）；设计导向通过产品实用性对长期利益也存在显著的正向提升作

用（0.703 > 0.559），这说明任务复杂度正向调节设计导向与产品实用性之间的正向关系，假设 H2a得到验证。

相对于简单任务（TC=0），面对复杂任务时（TC=1），设计导向对产品新颖性的作用减小了（0.196 ＜ 0.591），但

是该作用并不显著（［-0.205，0.335］包含 0），这说明任务复杂度在调节设计导向与产品新颖性之间的没有调

节作用，拒绝假设H2b。
表 9 任务复杂度的调节效应

任务复杂度

TC=0
TC=1

调节效应

TO→PU（CI@90%）
0.816***［0.561，1.017］
0.942***［0.772，1.206］

TO→PN（CI@90%）
0.591**［0.276，0.846］
0.196［-0.205，0.335］

被调节的中介效应

TO→PU→LB（CI@90%）
0.559***［0.159，0.701］
0.703***［0.560，0.928］

TO→PN→LB（CI@90%）
-0.327［-0.529，0.198］
-0.218［-0.432，0.398］

注：***代表 p＜0.01；**代表 p＜0.05；*代表 p＜0.1；CI（confidence interval）为置信区间。

五、结论

本文提出一个关于设计导向及其与产品开发关系的初步理论，设计导向解决了新产品开发常规和认知

框架所带来的多重惯性限制。设计导向创造新的知识资源，可以提高产品的实用性和新颖性。然而，任务复

杂度使设计导向对这些结果有不同影响。

（一）理论贡献
第一，本文从理论上检验了设计导向对新产品开发的价值，强调了设计导向作为一种动态能力，如何克

服组织中的资源惯性（团队常规和认知框架）。团队常规和认知框架导致的惯性是在复杂环境中组织活动需

要的必然结果。组织惯性并不是一件坏事，它是与资源和常规相关的习惯性倾向，使组织能够在各种情况下

生存和发展，并提供稳定的反应。然而，团队常规和认知框架中的惯性会抑制组织改变和适应，形成一种能

表 7 结构方程模型路径系数

变量

TO
PU
PN
TC=0
TO×TC
EO
SA
TS

Constant
R2

PU
0.816***

-0.207**
0.150
0.885
0.116*
-0.375**
-1.187*
0.729

PN
0.591**

-0.371*
-0.188
0.541***
-0.790
0.606**
1.208***
0.811

LB
0.912***

-0.342
0.675
0.851*
-0.105
0.762

注：***代表 p＜0.01；**代表 p＜0.05；*代表 p＜0.1。
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力陷阱。因此，从资源基础观的角度来看，团队常规和认知框架构成了重要的组织资源，但这些组织资源会

限制适应和创新水平。动态能力可以解决资源的惯性限制，它是组织有目的地创建、扩展或修改其资源基础

的能力，使企业能够感知并有效地响应新机遇。动态能力可以是实验、原型制作、协作和实时响应市场信息

等，这与设计导向的原则一致。因此，新产品开发中的设计导向可以被视为一种明确的动态能力（钱晶晶和

何筠，2021），能够缓解现有资源的惯性限制，从而实现创新成果。本文发现，设计导向与产品开发（产品实用

性和产品新颖性）呈正相关，但只有产品实用性在设计导向和产品长期利益之间起到中介作用。

第二，本文从理论上还确定了设计导向作为动态能力一个重要边界条件——任务复杂度，强调了在特定

环境中（当任务复杂度很高时）应用设计导向时的潜在权衡。设计导向跨多样表征的协同发散和迭代试验将

减轻团队的认知惯性。通过遵循设计导向原则，新产品开发团队将在他们所做的事情和他们如何看待问题

上产生多样性，这有助于产品解决方案的创新。这种多样性的视角根植于必要多样性原则（law of requisite
variety）（Seidl和Werle，2018）。必要多样性原则认为，组织系统要么减弱、要么加强其需要处理的多样性或

复杂性。组织资源惯性的团队常规和认知框架会减少新产品开发团队的多样性。与此相反，设计导向寻求

扩大多样性。设计导向通过用户共情、协同发散、迭代和多重表征这四个维度产生多样性，这增加了团队自

由度来处理问题空间中的更多元素。为了生成有效的解，生成系统的自由度应等于或大于问题多样性。多

样性越丰富，则越有可能产生新的解决方案，具有匹配多样性的系统可生成有效解；多样性太少的系统很可

能产生一个不合格的解决方案。在任务简单的情况下，设计导向会产生新的解决方案，因为自由度超过了问

题的多样性。相反，在任务复杂的情况下，团队使用设计导向所支持的行动自由度来简单地理解问题。从某

种意义上说，对于问题复杂的情况，没有多余的多样性产生新的反应。

（二）管理启示
第一，新产品开发团队在开发产品时应该合理运用设计导向原则。团队首先需要评估设计导向原则如

何及在多大程度上体现在当前的新产品开发流程中，产品开发后期应强调嵌入性较差的设计导向原则。例

如，一个团队可能自认为他们在新产品开发过程中有用户共情，但实际上他们只关注现有的客户及其明确表

露的需求，可以采取如下干预方式改善团队当前面对客户的常规：除了现有客户之外，还要会见非客户；与客

户开会时，除问“什么”外，还要问“为什么”；观察顾客和他们的情绪，而不是仅仅依靠事实对话；邀请专家对

团队进行教育等。此外，关于产品长期利益的考虑可能决定了设计导向原则是如何实例化的。例如，在线服

务软件产品可以进行试验并不断迭代，但压缩机这类的产品可能会在观察或修改方面存在局限。因此，对于

开发压缩机的团队来说，迭代和多重表征的设计导向原则可能更适合通过模拟和早期设计原型进行实例化，

而在线服务软件团队可能依赖于其产品产生的数字化跟踪数据。

第二，为了克服复杂/简单任务的调节限制，新产品开发团队应该进行互补性学习。当任务复杂度很高

时，设计导向与产品新颖性没有显著的关联。但随着越来越多的公司进行数字化变革，复杂任务和情境会变

得更普遍。通过在新产品开发中应用设计导向原则所产生的学习可能会帮助团队理解以前复杂的用例，并

创建具有高实用性的功能性产品。然而，这并不一定会产生与竞争对手所提供的产品相关的创新产品。真

正的新颖性产品将从简单任务中受益，因为新解决方案为了增加可接受性，会设想与熟悉方案有一些联系。

这种与竞争者活动的联系对于在任务简单情况下的产品开发是必要的，但设计导向并不采取竞争的立场。

因此，如果新产品开发团队仅仅依靠设计导向，就不太可能开发出新颖的、差异化的数字产品。在这种情况

下，团队应该积极寻找互补的学习方法，以扩大其资源和知识库，如聘请具有领域专长的专家、采用竞争思

维、以纯技术基准测试运行实验等。数字产品团队还应该考虑其他提高产品开发的方法，如开展激发想象力

的趣味研讨会等，这样才能开发出既实用又新颖的创新产品。

（三）局限与展望
本文还存在一些局限可以在未来研究中进行改进。

首先，本文对设计导向的建构是试探性的。本文将设计导向设想为通过日常新产品开发过程嵌入并实

施的特定原则。因此，本文对其使用的测度题项或多或少会被新产品开发领导者理解和实践。因为是通过

主观感知，而不是通过被观察来进行测度，设计导向在度量方面可能存在局限。此外，本文的数据是横断面

的，但本文并没有通过时间序列数据来检验动态效应，未来研究可以在变量度量和动态效应方面进行改善。

其次，本文揭露了设计导向的带来的长期利益与产品开发属性只是部分相关（部分中介），但并没有做深
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度分析。未来研究可以识别除产品开发属性之外的设计导向的益处，探索设计导向带来长期利益的其他替

代途径。

最后，本文将数字化产品作为研究对象，样本可能过于狭隘，无法得出一般化的结论。数字产品在用户

部署时一般有追踪技术，可以得到关于用户体验相关的实时观察数据。此外，数字产品可以立即（通常是远

程）重新配置和重新编程新功能，拥有更快的迭代和学习周期。也就是说，相对于其他实物产品，数字产品使

“产品辅助学习”成为可能，为开发团队提供更多与用户相关的实时见解，团队可以使用这些见解对产品进行

快速更改。也许这种即时和强大的实时反馈循环解释了观察到的设计导向和产品开发之间的强大关系。但

如果产品不是数字化的，反馈回路更弱，也不是那么直接，本文观察到的结果会有所不同吗？例如，将设计导

向应用于药品或其他长周期实物产品的开发可能会有更多困难、更复杂的供应链和更晦涩难懂的规则。因

此而产生的设计导向可能只在特定的产品开发环境中起到增强能力或减少惯性的作用。未来研究可以探索

设计导向对数字化和非数字化产品影响的差异性及其程度。
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Design Orientation，Product Development and Long‐term Benefits：
Evidence from Digital Product Team

Qin Jialiang1，Yu Xuemei1，He Minghua2
（1. Business School，University of Shanghai for Science and Technology，Shanghai 200093，China；

2. . College of Education，Jinggangshan University，Ji’an 343009，Jiangxi，China）
Abstract：Design orientation is composed of four dimensions：user empathy， collaborative abduction， iteration， and multiple
representations. Based on the resource‐based view，a theoretical framework was built，which theorizes that design orientation facilitates
new product development（NPD）teams to develop more innovative products by reducing routine and cognitive inertia. By collecting
questionnaire data from digital products teams. The relationship between design orientation，product development（utility and novelty）
and long‐term benefits，as well as the moderating effect of task complexity were empirically explored. The research results shows that
whether NPD team is facing simple or complex tasks，design orientation is positively related to product utility；but only when facing
simple tasks，design orientation is positively related to product novelty；product development partially mediates the relationship
between design orientation and long‐term benefits，which is caused by product utility. This paper can provide theoretical reference for
NPD teams and companies to develop more products with long‐term benefits potential by using the principles of design orientation.
Keywords：new product development；design orientation；long‐term benefits；digital products；task complexity

175


