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摘要: 本研究根据客户网上参与产品开发的特点,基于 Dav is的 TAM模型,增加了沟通、工作

相关性、结果可见性、有趣性感知四个外部变量,构建了 TAM VCE模型, 用于研究客户网上参

与产品开发意愿的影响因素. 采用问卷调查方法对该模型进行检验,结果表明有用性感知、易

用性感知和有趣性感知是客户对 VCE使用态度的三个决定因素.其中易用性感知、沟通、工作

相关性和结果可见性对有用性感知有直接影响, 并为正相关关系.此研究结果有助于企业设计

出客户更易于接受的网上参与平台,提高产品开发成功率.
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0 引 言

互联网技术的迅速发展及其商业应用的普

及, 为客户深入参与产品开发提供了强大的技术

基础设施,使客户和企业的关系发生了根本性转

变
[ l]
.在网络环境下, 客户参与不仅仅是为新产品

开发产生想法,而且和企业共同创造新产品,测试

终端产品, 提供最终用户支持.例如,制造贺卡的

H allmark公司已经建立  H allmark知识创新群

体!, 这是一个由首要用户构成的在线论坛, 用于

设计新产品
[ 2 ]

. 为了让客户更好地参与产品开

发, 实现价值创造, 就需要研究  客户网上参与产

品开发的意愿!. Go llw itzer将  意愿 !定义为  一
个人对将来执行特定行动的主观可能性的评价或

自我预测 ! [ 3]
,本研究把  客户网上参与产品开发

的意愿!定义为  客户是如何努力地愿意尝试,或

计划用多大的努力使用网络平台参与到企业的产

品开发中 !.目前, 这方面的研究或者是实证客户

对一般网站的使用意愿
[ 4- 5]

, 但没有专门针对

 网上产品开发 !的具体背景; 或者是对客户网上

参与产品开发的意愿提出概念模型和假说
[ 6 ]

,却

没有经过实践验证. 对于客户是否愿意在网上参

与产品开发,客户参与意愿受哪些因素影响的研

究还需要进一步探索.

基于以上考虑,本研究从客户心理出发,以客

户网上参与产品开发的意愿为研究对象, 构建了

TAM VCE模型,探索客户参与意愿的外部影响因

素, 以便于企业能够设计出客户更易于接受的网

上参与平台,提高产品开发成功率.

1 TAM VCE模型的构建

1. 1 TAM模型介绍

企业投资于管理信息系统目的之一在于,提

高服务和产品的质量以便在商业竞争中立足.然

而研究表明:超过 74%的管理信息系统项目由于

用户不接受,而以失败告终
[ 7]

.因此, 从上世纪 80

年代起,信息系统研究者努力开发有助于预测使

用意图的模型. 1986年, Dav is在其博士论文中首

次提出 TAM ( techno logy acceptance model)的概念

模型,即技术接受模型. Dav is等又于 1989年提出

TAM的框架模型
[ 8 ]

.十多年来, 己有大量学者对
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TAM 模型进行深入探索, 现在 TAM己成为预测

用户是否接受管理信息系统的最常用模型, 它能

够预测系统大约 40%的使用行为
[ 9]
.

TAM模型解释了用户会拒绝或接受管理信

息系统的原因, 其关键是找到影响内在信念、态

度、意图的外部变量,认为有用性和易用性是影响

系统使用的两个重要信念
[ 8]
.它主要以 TRA模型

( theory o f reasoned action)为基础, 即理性行为理

论, 是针对信息技术使用行为而发展出的模型.

TRA模型由 Fishbe in和 A jzen提出, 来解释

和预测人们在特定情境下的行为意愿
[ 10 ]

. 根据

TRA理论,人类行为的表现取决于人的行为意图

( behav ior intention) ,而行为意图又取决于个人态

度 ( att itude toward behav ior)与主观规范 ( sub jec

tive norm ),其理论模型如图 1.

图 1 TRA模型 ( Fishbein和 A jzen)

F ig. 1 TRA model ( F ishbein& A jzen)

其中,态度指个人对某种行为正面或负面的

情感与评价;主观规范是指个人在采取特 定行为

时感受到的社会压力; 行为意图是指个人在表现

某种行为时的意图强度. 在管理信息系统领域,

TRA模型常被用于探索外部因素 (诸如系统设计

的特征、系统开发过程、工作特征等 )对信息系统

接受程度的影响
[ 11]

.

TAM模型继承 TRA模型的理论基础, 认为

信念会影响态度,进而影响意图,再而影响实际行

为, 但是 Dav is等认为主观规范对技术接受度影

响不大, 因此没有将它纳入 TAM模型
[ 8]
. 而对于

态度, F ishbe in和 A jzen认为态度会受到心理因素

的影响, 如对目标行为的信念
[ 10]

.简言之,信念是

个人对实行该行为而产生的成本及效益的主观认

知, 而 Dav is等认为, 就技术接受度而言, 有两个

重要的信念: ( 1)有用性感知. 指个人相信使用特

定系统将会提高其工作绩效的程度. 当个人认为

系统有用时,他会对此系统持正面态度. ( 2)易用

性感知.指个人相信特定系统容易使用的程度.当

个人认为系统易用时,他会对此系统持正面态度.

另外, 使用者的易用性感知, 会强化有用性感知.

Davis等提出的 TAM模型 如图 2所示
[ 8]
.

图 2 TAM模型 ( Davis等 )

F ig. 2 TAM m odel ( Davis et a.l )

有用性感知和易用性感知会受一些外部因素

(如系统特征、开发过程、培训等 )的影响
[ 11]

, 但

TAM模型并没有太多地涉及对外部因素的研究,

部分原因是由于 TAM模型的出发点是建立一个

一般性分析模型, 并不是针对某个具体系统的应

用, 而外部变量是和实际的研究背景紧密相关的.

同样,根据 Legris等对其中 22篇实证研究的文献

(涉及 28项系统调查 )的元分析 (m eta ana lysis)

表明,由于研究背景的差异, 不同研究所关注的外

部变量表现出一种无结构的状态
[ 12 ]

.

1. 2 TAM VCE模型的构建

虚拟客户参与平台 ( v irtual customer env iron

ments; VCE )是指从交互模式、知识创新、客户动

机和 VCC NPD团队整合 ( v irtua l custom er commu

n ity new product deve lopment team integrat ion)这四

个方面着手,来设计客户在网上参与新产品开发

的平台
[ 6]
. 依据客户在产品开发中参与程度由浅

到深的层次,可以大致将客户参与平台各功能模

块分为产品介绍、FAQ、留言板和 Em ail、网上调

查、网上社区、定制、客户设计、虚拟实验室

等等
[ l3 ]

.

通过使用企业网站的 VCE, 客户能够将需

求 /经验传送给企业知识库, 深入参与产品开发各

个阶段;而企业通过与客户网上交流从知识库中

获取客户经验 /需求,对客户经验 /需求进行有效

地分析和管理, 通过数据挖掘, 整理出有用的资

料, 以便于改进服务、革新产品、及时响应客户需

求的变化, 调整相应的产品开发策略. 例如: 在

C isco, Bang & O luher,l C ompaq, F ia,t M icrosof,t

3Com等公司中, 它们的企业网站己经建立了

VCE,客户能够通过 VCE分享知识、参与新产品

开发中的各种价值创造活动
[ 6]

.

从本质上说, VCE属于众多管理信息系统中

的一个应用分支,本文拟采用 TAM模型对它进行
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探讨. TAM模型的目的在于提出一般化理论, 能

够较好地解释人们对信息系统的使用行为差异,

所以,一方面它具有较强的容纳性和扩展性,适合

于各种信息系统研究的基本构架: 另一方面, TAM

模型需要和具体的研究背景相结合, 对其进行改

进和具体化.本文在借鉴 TAM模型的基础上,着

眼于客户在网上参与产品开发过程中, VCE在认

知过程、沟通过程等外部影响因素上,共同决定客

户对 VCE的感知、态度和使用意愿,建立了  客户

在网上参与产品开发!研究背景下的 TAM VCE

模型.

本研究是要探讨 VCE的功能设计,对客户在

公司网站的 VCE中参与产品开发的接受意愿的

影响,即本文所讨论的信息系统为 VCE, 任务为

客户参与产品开发, 目的是用 TAM VCE模型来

解释客户对 VCE的接受意愿.

2 TAM VCE模型和假设

下面以 TAM 模型为出发点, TAM VCE模型

吸收的外部变量包括沟通过程和认知过程两个方

面, 另外还增加了一个重要的有趣性感知.

2. 1 TAM与沟通过程

企业在开展产品开发时, 客户网上参与产品

开发是通过 VCE进行的.在 VCE中,客户的沟通

是非常重要的,因为沟通能够反映信息传递和接

收的准确性和广泛性
[ 6]

. 在传统 环境下,企业和

客户之间的沟通是  一对多 !的被动沟通模式,公

司能够同时和许多当前客户和潜在客户沟通,而

客户只能进行有限的反馈,客户参与产品开发的

方式非常有限. 互联网的出现, 企业开始设计

VCE, 使客户能够以  多对多 !的沟通方式和系统
中大量的其它参与者 (包括公司和其它客户 )进

行信息的传递和接收
[ 14]

.

G riffith从沟通有效性和沟通效率两方面,来

解释媒介使用效果 /效率对使用态度的间接影

响
[ 15]

.  沟通有效性 !指在一定的沟通活动情境
下, 客户使用媒介能清晰地表达信息,或准确地理

解信息;  沟通效率 !指在一定的沟通活动情境
下, 客户在给定时间内使用媒介所完成的有效沟

通活动的次数. 早期研究表明, 低质量 /低有效性

的沟通往往会导致较低的工作绩效; 而较高的沟

通效率可以使用户节省出更多的时间和精力去完

成其它工作,有助于提高工作绩效,让客户感觉非

常有用
[ 16]

. 基于此,提出如下假设:

H :l 沟通过程对有用性感知存在正向影响.

2. 2 TAM与认知过程

除了沟通之外,客户对 VCE的有用性感知还

受到其认知的影响. Venkatesh和 Dav is从理论上

提出几个认知方面的外生潜变量影响有用性感

知, 即: 工作相关性 ( job relevance)、产出质量

( output qua lity)、结果可见性 ( resu lt demonstrabili

ty)
[ 17 ]

.这些认知因素的理论基础主要来自三个

领域的研究,即  工作动机理论 ! [ 18]
, 社会心理学

中的  行为理论 ! [ 10]
, 任务导向的  行为决策理

论! [ 19 ]
,其共同观点是人们之所以进行某种具体

行为,是由于人们认为该行为能够有助于达到自

己所需的高层次目标.在这里,有用性感知即用来

评估重要工作目标和执行活动的结果之间的匹

配.就 VCE而言,客户之所以愿意在 VCE上参与

产品开发,是由于它能够真正让客户开发出自己

所需产品,同时能够获得有关产品的最新信息和

知识
[ 20]

,即 VCE中各功能必须有助于客户参与,

并且客户也可以明显感受到使用 VCE实际开发

出的产品和自己期望开发出的产品之间的匹配.

通过客户参与产品开发, 公司能够采纳客户

高度需要的产品特征,改进产品质量.在网络环境

下,公司应用 VCE的目的是为了方便客户开发出

个性化的创新产品,并进行知识转移.企业在设计

VCE时需要考虑到 VCE的各功能模块要和产品

开发的工作相关,同时设计出的虚拟产品功能、质

量指标、外观造型等都能够在网上得到完整展示.

对于本文所研究的 VCE而言,从认知的角度讲,

有两个外部因素影响有用性感知, 即工作相关性

和结果可见性. Venkatesh和 Dav is将工作相关性

定义为  个体对目标系统能够应用于其工作适配

度的感知 ! [ l8]
,即使用 VCE对客户开发产品是重

要且相关的,同时认为它对有用性感知有直接影

响. M oo re和 Benbasat将  结果可见性 !定义为  使

用该目标系统所能触摸到的结果! [ 21 ]
, 即客户能

够清晰、容易地解释使用 VCE的结果及效果,它

直接影响有用性感知.由此提出以下假设:

H 2: 工作相关性对有用性感知存在正向

影响.
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H 3: 结果可见性对有用性感知存在正向

影响.

2. 3 TAM与有趣性感知

依据 TAM模型, 个人对信息系统的有用性感

知和易用性感知会影响其态度, 进而影响使用意

愿和实际使用行为. 不过, 后续研究发现, 有些状

况下这两个感知不足以完全解释态度, 因此有些

学者推断除了有用性感知和易用性感知外, 还有

其它的感知影响对信息系统的态度
[ 22]

.本文所提

出的 VCE是一种新型的互动模式,因此本研究在

有用性感知、易用性感知之外,加入客户对人机界

面的有趣性感知, 共同探讨对客户使用态度的

影响.

在 L iberman所提出  有趣性! ( play fu lness)概

念
[ 23]
的基础上, Barnett接着提出  有趣性的状

态! ( sta te of play fulness)
[ 24 ]

, 认为有趣性是个人

与环境互动所产生的状态特征,会随时间而波动,

会受环境因素及人与环境互动的影响. 这方面最

主要的研究来自 C sikszent im ihaly i的沉浸理论

( flow theory)
[ 25]

,该理论认为, 当人们在进行某种

活动时,如果完全投入情境中,集中注意力, 并且

过滤掉所有不相关的知觉,就进入沉浸状态.

早期沉浸理论主要应用于生活、工作、休闲、

运动、阅读等活动情境上
[ 26 ]

,而近年来, 由于互联

网的快速发展,有学者发现以沉浸理论为基础可

以非常好地理解  有趣性! [ 27]
. M oon和 K im为了

解释有趣性对 TAM模型使用态度的影响,定义有

趣性为  由个人使用网络的主观体验所组成的内
在信念或动力 !.他们认为, 如果个人在和网络互

动时感到非常有趣,即整个互动过程充满好奇、让

人感到愉快、并且注意力全神贯注在网络互动上,

一些不相关的想法和感觉都被过滤掉, 那么他和

网络的互动也相应积极
[ 5]

. 因此, 本文在此定义

有趣性感知对使用态度有直接影响, 提出如下

假设:

H4: 有趣性感知对使用态度存在正向影响.

2. 4 TAM基本模型假设

在本文中, TAM 模型是作为基本模型, 下面

将阐明 TAM模型的基本假设
[ 8 ]

.

H 5a: 易用性感知对有用性感知存在正向

影响.

H 5b: 易用性感知对使用态度存在正向影响.

H 6: 有用性感知对使用态度存在正向影响.

H 7: 使用态度对使用意图存在正向影响.

根据如上综述, 构造了检验上述假设的因果

关系模型, 即 TAM VCE模型, 如图 3所示, 图中

连线的方向表示变量间因果关系的方向.

图 3 TAM VCE模型

F ig. 3 TAM VCE model

3 研究方法

3. 1 样本

本研究选择一家鲜花店网站 www. happ ilygo.

com,通过对网上鲜花店的研究来验证本文提出

的模型.由于鲜花的定制非常普遍,潜在客户能够

在该网站 VCE中参与设计自己所需的鲜花种类

和数量,同时和该鲜花店及其它客户交流设计经

验, 即参与产品开发.另外,需要指出的是,鲜花属

于低值易耗品,客户能够参与设计使用功能、外观

造型;而对于高科技复杂产品 (如:汽车 ), 客户也

不是产品和服务领域的设计专家, 无法设计技术

含量高的部分 (如: 汽车的动力装置 ), 只能设计

复杂多变的客户需求方面 (如: 汽车的颜色、形状

等 )
[ 28]

.所以对网上鲜花店的研究是具有代表性的.

数据调研的时间为 2003年 12月中旬到 2004

年 2月中旬, 因为这段时间集中了圣诞节、元旦

节、新年和情人节, 属于鲜花销售的旺季. 调查对

象为上海交通大学、复旦大学、东华大学的 MBA

学员及本科生,因为鲜花的购买客户大部分属于

年青人, 而这些学生年龄在 17~ 35岁之间, 他们

在这段时间最有可能需要订购鲜花, 同时他们使

用网络经验丰富, 所以可作为本研究的调查

对象.

调研方法是:通过在上机课上,以口头方式对

被调查者详细讲解实验流程: 让被调查者随机

入座,强调在整个调研过程中禁止彼此交谈,并将
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避免机房中人员进出; # 发放问卷,并向被调查者

解释该问卷适用于学术领域, 主要是研究  客户

在网上参与产品开发的意愿的影响因素 !, 该题
项没有  对 !、 错 !之分; ∃ 让被调查者登陆指定

鲜花店网站,用户注册后仔细浏览网站 VCE; %

让被调查者根据自己感受据实填写问卷. 为了提

高被调查者参与调研的热情,在被调查者填好问

卷之后,该鲜花店网站则会根据这些调查对象的

注册信息,每月随机抽取 5名幸运客户,每位幸运

客户可获得价值 50元人民币的礼品.

在两个月的调研中, 累计开展调研次数达 9

次. 整个调研结束后,共收回问卷 356份,经过预

处理后,有效问卷为 287份.一般认为,样本量为

变量数目的 5~ 20倍即是可行的
[ 29]

. 因此, 对于

本研究所需要验证的模型,该样本量是足够的.

3. 2 变量的度量

如图 3所示,理论模型共涉及到 8个潜变量,

其中沟通、工作相关性、结果可见性、有趣性感知、

易用性感知是外生潜变量,有用性感知、使用态度

和使用意图是内生潜变量.关于这些潜变量的度

量有不少学者作了研究, 本研究以此为基础并结

合网络环境下产品开发中客户参与的特点对变量

的度量指标进行了设计, 并在预调研的基础上进

行修订,问卷 8个变量共对应度量指标 26个.表 l

按照问卷中变量出现的先后顺序, 列出了用于数

据分析的 26个度量指标. 被调查者采用通行的

L ikert七级量表打分,从  1∀ 完全不同意 !到  7∀

完全同意 !.
表 1 潜变量的度量指标

Tab le 1 Item s of latent variable

潜变量 度量指标 指标来源

沟通

( C om )

C om 1有效性

C om 2效率

C om 3对网站沟通的整体评价

文献 [ 15, 16]

工作相关

性 ( JB )

JB 1使用 VCE对我开发出想要的鲜花是重要的

JB 2使用 VCE和我开发出想要的鲜花是有关联的

JB 3总之,使用 VCE和我开发出想要的鲜花相关

文献 [ 17, 30]

结果可见

性 ( RD)

RD l我没有困难告诉别人关于使用 VCE的结果

RD2我相信我能和其它人交流使用 VCE的结果

RD3对我而言,使用 VCE的结果显而易见

文献 [ 17, 21]

有趣性感

知 ( P)

Pl专注程度

P2好奇心

P3愉悦

文献 [ 5, 24]

有用性感

知 (U )

U l使用 VCE提高了我的生产率 ( p roductivity)

U2使用 VCE提高了我的工作绩效 ( perform ance)

U3使用 VCE增强了我的工作有效性 ( effect iveness)

U4总之,使用 VCE对我的工作是很有用的 ( usefu l)

文献 [ 8, 17]

易用性感

知 ( EoU )

E oU l我使用 VCE不需动太多脑筋

E oU2使用 VCE让我开发出我想要的鲜花很容易

E oU3 VCE的交互界面是清晰明了的

E oU4总体而言, VCE是很容易使用的

文献 [ 8, 17]

使用态度

( A toU )

A toU l糟糕的 /不错的

A toU 2愚蠢的 /明智的

A toU 3无帮助的 /有帮助的

A toU 4消极的 /积极的

文献 [ 31, 32]

使用意图

( ItoU )

ItoU l如果有机会使用 VCE,那么我打算使用它

ItoU2如果有机会使用 VCE,那么我预测我会使用它
文献 [ 8, 17]
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4 研究结果

本研究采用结构方程模型 ( structura l equat ion

modeling , SEM )进行分析. 结构方程模型是一般

线性模型的扩展, 主要用于研究不可直接观测变

量 (潜变量 )与可直接观测变量 (指标 )之间关系

以及潜变量之间的关系. 它利用一定的统计分析

技术,处理复杂现象的理论模式,根据理论模式与

实际数据关系的一致性程度,评价理论模式,以达

到对实际问题进行定量研究的目的. 结构方程模

型分为测量模型 (measurementmode l)与结构模型

( structural equation model) .

本研究使用了 LISREL( 8. 54版本 )软件进行

测量模型的检验和结构模型的检验.

4. 1 测量模型的检验

测量模型也称为验证性因子分析模型 ( con

firmatory factor analysis; CFA ),主要表示观测变量

和潜变量之间的关系, 是在信度分析假设内在一

致性成立, 但不能验证时常常使用的效度分析

方法.

首先对问卷信度分析表明, 该问卷的可靠性

系数 ( Cronbach )为 0. 701 6,表明该问卷的内部

一致性可以接受.其次, 检验 8个潜在变量的收敛

效度 ( convergent va lid ity ), 它是指测量同一潜变

量的不同指标之间的相关度,这可以从指标的因

子载荷系数的显著性程度 ( t值 )和潜变量的平均

变异抽取量 ( average variances ex tracted; AVE )判

断
[ 33]

. 本研究所有指标的因子载荷系数的 t值均

处于 8. 49~ 17. 52之间, 大于 1. 96的临界值,表

明在 5%水平上统计显著; 而且 8个潜变量的

AVE都在 0. 53~ 0. 83之间, 高于标准值 0. 50,这

意味着某一潜变量对所属指标所能解释的变异百

分比在 50%以上, 说明测量模型的收敛效度理

想. 最后进行判别效度分析 ( discrim inant va lid i

ty) ,它指一个潜变量与其它潜变量之间的不相关

(即差异 )程度.当判别效度理想时, 某一潜变量

的 AVE的平方根应该大于该潜变量与其它潜变

量之间的相关系数
[ 33]

. 数据分析显示, 对角线上

的 AVE的平方根都大于对角线左下角的相关系

数 (见表 2), 这说明本文中的变量之间具有良好

的判别效度.

表 2 潜变量之间的相关系数与 AVE的平方根

Table 2 Correlat ion coefficien ts of laten t variab le and square root ofAVE

潜变量 沟 通
工作相

关性

结果可

见性

有趣性

感知

有用性

感知

易用性

感知

使 用

态度

使 用

意图

沟通 0. 81

工作相关性 0. 40 0. 75

结果可见性 0. 34 0. 31 0. 73

有趣性感知 0. 35 0. 37 0. 19 0. 84

有用性感知 0. 54 0. 56 0. 42 0. 51 0. 91

易用性感知 0. 51 0. 23 0. 30 0. 37 0. 41 0. 86

使用态度 0. 39 0. 44 0. 33 0. 46 0. 45 0. 38 0. 70

使用意图 0. 32 0. 36 0. 25 0. 48 0. 57 0. 58 0. 49 0. 81

注:相关系数位于对角线左下角, AVE平方根位于对角线上 )

4. 2 结构模型的检验

4. 2. 1 模型拟合检验

根据 Ben tler的研究
[ 34]

, 模型拟合的检验标

准主要有 5个:
2
/df(卡方 /自由度 )、GF I(拟合

优度指数 )、AGFI (调整的拟合优度指数 )、CFI

(比较拟合指数 )和 RMSEA (估计误差均方根 ) ,

根据这几个指标基本可以评估理论模型的拟合效

果. 如果
2
/d f& 3. 0、GF I∋ 0. 85、AGFI∋ 0. 85、

CFI∋ 0. 90、RMSEA & 0. 05,则模型的拟合效果是

可接受的.

表 3中估计过程所产生的拟合优度检验指标

显示,模型统计参数均满足 Bentler的评估标准,

由此可见:结构模型与观测的样本数据有较好的

拟合效果,这说明本研究的样本数据总体上支持

本文所提出的 TAM VCE模型.
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表 3 研究模型的拟合优度指标

Table 3 Goodness of f it ind ices for the researchm od el

检验指标 数值 解释

Ch i square
2 = 587, df= 269,

2 /d f= 2. 18

2 为反映模型拟合效果差的程度的指标, 2 与 d f有

关, 2 /d f应小于 3,且越小越好

GFI 0. 92 在 0~ 1之间,越接近 1表示拟合程度越好

AGFI 0. 87 在 0~ 1之间,越接近 1表示拟合程度越好

RMSEA 0. 05 越小越好

CFI 0. 9 在 0~ l之间,越接近 l表示拟合程度越好

表 4 结构方程模型的路径系数

T ab le 4 Path coefficien ts of the stru ctura l equationm od el

假设 路径说明 参数估计值 t值 结论

H1 沟通(有用性感知 0. 39 4. 18 支持

H2 工作相关性(有用性感知 0. 34 3. 85 支持

H3 结果可见性(有用性感知 0. 35 4. 03 支持

H4 有趣性感知(使用态度 0. 41 4. 65 支持

H5a 易用性感知(有用性感知 0. 42 4. 78 支持

H5b 易用性感知(使用态度 0. 37 3. 99 支持

H6 有用性感知(使用态度 0. 46 6. 05 支持

H7 使用态度(使用意图 0. 61 6. 58 支持

4. 2. 2 假设检验

结构模型又称为潜变量因果关系模型,主要

研究模型中假设的外生潜变量和内生潜变量之间

的因果关系,它根据样本数据,通过路径分析得出

变量与变量之间路径系数的估计值以及各路径系

数估计值的显著性检验结果,从而验证假设的因

果模型是否合理.分析准则是:结构参数通过显著

性检验,且为正 (负 )值,则说明两变量正 (负 )相

关; 如果没有通过显著性检验, 不论正值还是负

值, 都说明两变量之间没有关系.根据上述分析准

则, 本研究检验结果如表 4所示,具体如下:

( 1)有用性感知和影响因素之间的检验

实证研究结果显示, 路径  沟通 (有用性感

知!的 t值为 4. 18,  工作相关性 (有用性感知 !
的 t值为 3. 85;  结果可见性(有用性感知 !的 t

值为 4. 03;  易用性感知 (有用性感知 !的 t值为

4. 78. 这些 t值均大于 1. 96, 在 95%的置信区间

具有显著意义,通过统计显著性检验,并且这些路

径系数都为正值, 因此可以确认有用性感知和影

响因素之间的如下关系, 沟通 ( H l )、工作相关性

(H 2 )、结果可见性 ( H3 )、易用性感知 (H 5a )对有

用性感知存在着正向影响. 这说明, 如果 VCE的

设计能够充分考虑为客户和客户 /企业之间的沟

通提供方便,能够让 VCE各功能模块和产品开发

工作高度相关,能够让设计出的产品得到完整展

示,能够让客户使用 VCE很容易地开发出所需产

品, 那么客户就会认为 VCE非常有用.

( 2)使用态度和影响因素之间的检验

通过上述实证分析, 可以看出路径  有用性
感知 (使用态度!的 t值为 6. 05;  易用性感知(

使用态度 !的 t值为 3. 99;  有趣性感知 (使用态
度!的 t值为 4. 65. 这些 t值均大于 1. 96, 在 95%

的置信区间具有显著意义,通过统计显著性检验,

并且这些路径系数都为正值,因此本文确认这样

的结论, 即客户有用性感知 ( H6 )、易用性感知

( H5b )、有趣性感知 ( H4 )对使用态度存在着正向

影响.该结论说明, 如果客户感觉通过 VCE能够

提高其开发新产品的绩效,能够很轻松地开发出

所需产品,能够专注于开发工作而不会被其它想

法打断思维, 那么客户就会对 VCE持正面态度,

认为使用 VCE是明智的.

( 3)使用意图和使用态度之间的检验

上述实证研究显示, 路径  使用态度 (使用

意图 !的 t值为 6. 58.该 t值大于 1. 96,在 95%的
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置信区间具有显著意义,通过统计显著性检验,并

且其路径系数为正值,说明使用态度 (H 7 )对使用

意图存在着正向影响,是使用意图重要的决定因素.

因此,这 8个路径系数所描述的潜变量之间

的影响关系在本文中得到了支持, 所有假设都通

过了显著性检验, 说明该研究支持前面的模型

假设.

5 结束语

随着互联网的出现和不断发展, 网上客户增

长趋势急剧,使得企业必须关注这一部分客户;同

时网上客户整体年龄比较年轻, 将对客户的长期

价值产生影响.所以相对于普通客户价值的研究

而言,尽管对网上客户的研究尚未见到有影响的

成果,但是其重要性是不言而喻的
[ 35]

.另一方面,

在科技进步和经济发展的双重推动下, 客户需求

呈现出复杂多变且个性化消费日益显著的局面.

此时,  为客户找产品 !, 使企业的产品开发和营

销活动能够根据客户提供的信息有的放矢, 成为

降低经营风险,促进产品开发成功的有效途径.

在这种背景下, 越来越多的企业为客户在网

上参与产品开发提供了各种便利措施. VCE就是

企业为客户参与产品开发提供的重要的技术平

台. 于是设计客户接受的 VCE既提出了新的挑

战, 又创造了前所未有的机遇,成为产品开发成功

的关键因素之一
[ 6]

.而 TAM VCE模型将 TAM应

用于虚拟客户参与平台 ( VCE ) , 通过客户对沟

通、工作相关性、结果可见性等外部因素的评价,

研究客户感知和态度,进而揭示客户的行为规律,

了解 VCE的功能设计对客户网上参与产品开发

意愿的影响.

在本研究中, TAM VCE模型假设得到了很好

的支持,研究结论发现有用性感知、易用性感知和

有趣性感知是客户对 VCE使用态度的三个决定

因素.在这三个决定因素中, 有用性感知对使用态

度的影响是最大的, 是使用态度最重要的决定因

素. 另外易用性感知、沟通、工作相关性、结果可

见性对有用性感知有直接影响,并为正相关关系.

该研究从客户的心理角度,为企业设计 VCE提供

了指导和参考,使企业从实践上能够设计出客户

愿意接受的 VCE,有助于推进企业产品开发和客

户关系管理向前发展.

具体来说,企业可针对其产品特征,将本研究

结论应用于客户网上参与产品开发中, 在 VCE设

计中,缩短网络反应时间, 提高网络反应速度,调

整 VCE各功能模块的比重,形象、生动、全方位地

向客户输送信息, 给客户提供用户主导型的参与

方式,为客户配备专用  参与工具 !, 并包含有用

的标准设计模块库, 以便客户把注意力集中在设

计中真正的创新部分, 使客户按照边做边学的原

则完成一整套设计循环,充分发挥创造潜能,让客

户感知 VCE有用;建立友好的用户界面,有关技

术应确保客户以熟悉的设计语言展开工作, 不应

该要求客户学习一整套新的设计语言, 让客户感

知 VCE易用; 同时提供丰富的多媒体动态展示,

让客户感知 VCE有趣, 最终提高客户对 VCE的

接受意愿.

当然,本研究也具有一定的局限性.本研究模

型只探讨使用意图, 并未将实际使用行为纳入模

型中,这是因为本研究假定使用意图对实际使用

行为有相当的预测力, 然而有些研究中显示意愿

与实际行为的相对应关系不强
[ 10 ]

,所以有必要进

一步研究使用意图对于实际使用行为的解释力及

其相互关系. 另外, 本研究未考虑产品特征不同.

研究结论是以鲜花网站为研究对象取得的, 从产

品特点上没有进行深层次分析, 对于其它类型的

研究对象需要做进一步的验证.
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Intention of custom er involvem ent in product developm ent through internet

based on TAM VCE model

WANG L i, WANG Fang hua, ZHANG Peng zhu
Shangha i Jiao tong Un iversity, Shangha i 200030, China

Abstract: Based on characterist ics of customer invo lvement in product development and technology acceptance

mode,l w e put forw arda TAM VCE mode,l wh ich introduces commun ication, job relevance, resu lt demonstra

b ility and perce ived playfulness as four new factors. A cco rd ing to the result o f linear structura l equation analy

sis ( L ISREL) , the empirical study resu lt show s that perce ived usefulness, perce ived ease o f use and per

ceived playfulness are the three determ inants o f custom er) s attitude to use, wh ile communication, job rele

vance, resu lt demonstrab ility and perce ived ease of use are positively re lated to perce ived usefu lness. These

findings can contribute to v irtua l customer env ironment design and thereby to product development success.

Key words: internet based; product developmen;t customer invo lvemen;t TAM VCE mode l
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