顾客参与模式、调节聚焦和产品新颖性：创造力视角
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摘要: 在总结企业实践和回顾国内外研究文献的基础上，将顾客参与模式操控为加法模式和减法模式，将调节聚焦操控为促进聚焦和防御聚焦，基于B2C情境构建出顾客参与模式、调节聚焦、顾客创造力、产品新颖性之间影响关系的理论模型，据此提出具体研究假设。以高校在校学生为实验对象的分析结果显示：顾客参与模式和调节聚焦交互对顾客创造力、产品新颖性的直接影响具有统计显著性，顾客创造力在顾客参与模式和调节聚焦交互影响产品新颖性的关系中存在着中介效应。
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Abstract: Based on summarizing enterprise practices and reviewing research literatures at home and abroad, manipulating customer participation mode into addition mode and subtraction mode, manipulating regulatory focus into promotion focus and prevention focus, the paper establishes the theoretical model of influential relationships among customer participation mode, regulatory focus, customer creativity and product novelty on the basis of B2C context and then proposes specific research hypotheses. Analysis results sampling students in the university as experimental objectives show that, direct impacts of the interaction between customer participation mode and regulatory focus on customer creativity and product novelty are statistically significant. Customer creativity has mediating effects of the impact of the interaction between customer participation mode and regulatory focus on product novelty.
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越来越多的实践和理论表明，顾客参与是提升产品新颖程度的重要手段，然而围绕该主题的学术研究主要集中于B2B情境，与之形成鲜明对比，基于B2C情境的研究偏少。在近年来的B2C情境中，企业通过顾客参与手段开发更具新颖性的产品成为一种趋势。例如，小米公司在开发“MIUI（米柚）”的新操作系统时，邀请万千“米粉”参与，收集顾客的意见和创新想法，取得满意的创新效果；通过畅通顾客参与渠道，苏宁云商的顾客可以随时贡献聪明才智，苏宁云商一举开发出全新产品——骑客体感车。不过，令人遗憾的是，探讨上述企业实践的学术研究较为零散，尚未厘清B2C情境中顾客参与影响产品新颖性的机理[1-2]。通过剖析B2C情境中的顾客参与实践，发现有两个因素是顾客参与驱动产品新颖性的关键支撑，一是企业所设计的顾客参与模式，二是顾客的行为倾向和创造能力，需要学术界予以特别关注。具体来说，参与式自定制模式，一方面是企业设计的顾客参与模式的重要体现，进而对产品的新颖性产生了重要影响[3-5]；另一方面，可以体现B2C情境中顾客行为倾向的调节聚焦以及顾客创造力等变量[6]具体引用页码,[7]，这些变量也正在顾客参与模式影响产品新颖性的关系中起着越来越复杂的重要作用。因此，本文力图构建一个囊括顾客参与模式、调节聚焦、顾客创造力及产品新颖性之间关系的研究框架并进行实证检验，厘清B2C情境中顾客参与影响产品新颖性的机理。本研究可以在丰富学术探讨的基础上，为我国B2C情境中的顾客参与实践提供理论指导。

1  文献和假设

1.1  文献综述

    Deng等[3]、金立印等[4]、Benedikt等[5]指出参与式自定制模式包括加法模式和减法模式两种基本类型，前者是指呈现若干可供选择的产品配置选项，顾客自行添加以完成产品定制和开发；后者是指提供包括所有配置在内的完整产品组合，顾客自行删除某些配置选项以完成产品定制和开发。Franke等[8]则指出研究参与式自定制模式对产品新颖性的影响是一个重要趋势。Franke等[9]指出用户自行设计和创造新产品可充分借助其创新思维，开发出更具新颖性的产品供包括自己在内的顾客购买和使用。因此，顺应该趋势，本文将对这一重要影响进行实证检验。
与此同时，作为个体行为倾向领域的重要理论，调节聚焦理论在B2C情境的研究中有着广泛应用。该理论认为，个体任何以目标为导向的行为均被两种与生俱来的决策倾向所驱动：促进聚焦和防御聚焦[6]具体引用页码。促进聚焦使得个体更加注重积极目标，倾向于追求理想自我，更关心希冀和心愿；防御聚焦使个体对消极目标的关注度更高，倾向于固守自我，关心职责、义务和责任[6]具体引用页码，[10]。目前，调节聚焦理论已被学者应用于顾客自助服务定制、创新产品选择、研发创新绩效提升等和顾客参与、产品创新有关的研究领域[10-12]，这些顾客与生俱来的调节聚焦类型对参与活动的重要影响亟待研究予以证实。
顾客创造力源于心理学领域关于个体创造力的研究。Hirschman[7]认为顾客创造力是基于当前产品的使用过程而形成，目前在顾客参与创造、调节聚焦等主题的研究中[7，13-14]，个体创造力的重要性得到一定认可。例如，在研发产品时，顾客的创造力与其利用知识储备化解现实难题的能力正相关[7]。综上，顾客参与模式和调节聚焦均可以对顾客创造力产生一定影响，最终驱动着顾客参与活动中的产品新颖性，顾客创造力的中介效应由此产生。不过，这也需要研究进行证实。

1.2  假设提出

    顾客参与模式和调节聚焦交互是自变量，顾客参与模式是企业为顾客设计的参与产品开发的具体形式，包括加法模式和减法模式；调节聚焦是指参与产品开发的顾客与生俱来的行为倾向，包括促进聚焦和防御聚焦。顾客创造力为中介变量，意指顾客具有的、与新产品开发或有价值的问题解决方案相关的创造性想法。产品新颖性为因变量，是指基于顾客参与、调节聚焦、顾客创造力驱动而带来的产品新颖程度。本文研究假设包括直接影响和中介影响假设两部分。
1.2.1  直接影响假设

徐岚[13]指出通过顾客参与，顾客和企业共创出一种新颖的、有意义的产品消费或服务体验方式。究其本质，顾客参与模式体现了顾客在新产品开发过程中能够选择和适应的定制条件[15]，即企业提供某种便利，顾客充分发挥聪明才智开展产品创新活动。显然，顾客调节聚焦在其中必然起到一定作用。Higgins[6]具体引用页码指出，任何个体与生俱来都具有某种类型的调节聚焦，当然包括参与产品开发活动的顾客。有文献探讨了个体调节聚焦与其创造性思维之间的作用机理[16]。这不仅说明调节聚焦对创造力具有影响，而且更表明顾客参与模式在影响创造力的同时，还会伴随着顾客调节聚焦的交互影响。因此，本文提出以下假设：

H1：顾客参与模式和调节聚焦交互对顾客创造力具有直接影响。

调节聚焦理论指出，相比于防御聚焦个体，促进聚焦个体更注重获得利益的增加[6]具体引用页码。在加法模式的顾客参与活动中，增加产品配置意味着产品效用增加和经济上的损失，促进聚焦顾客对此更加敏感，因而相比于防御聚焦顾客，他们会投入更多精力、智力进行产品开发，以实现最大化的利益增加，这无疑会强化其创造力水平。在减法模式的顾客参与活动中，删除产品配置代表着产品效用损失和经济上的利得，防御聚焦顾客对此更为敏感，因而相比于促进聚焦顾客，他们会投入更多时间、精力、智力等参与产品开发，此时，防御聚焦个体可以表现出仔细的、常规的思维模式，以及较高的工作热情和积极性[16]，这无疑有助于提升创造力水平。因此，本文提出以下假设：

H1a：相比防御聚焦顾客，促进聚焦顾客在加法模式中的创造力水平更高。

H1b：相比促进聚焦顾客，防御聚焦顾客在减法模式中的创造力水平更高。

顾客参与模式体现出顾客对不同参与条件的适应性。企业设计的参与模式不同，顾客赖以生存的创新条件发生变化，由此对产品新颖性产生差异性影响。Franke等[8]认为，参与式自定制模式对定制结果创新性的影响不仅取决于企业所提供的支撑要素，也决定于顾客行为倾向。在不同参与模式的运行过程中，顾客会不可避免地受到其调节聚焦的作用，从而对新开发产品的新颖程度带来影响。在参与新产品开发过程中，任何顾客都具有调节聚焦，因而顾客参与模式必然和调节聚焦形成交互而影响开发结果的新颖性。因此，本文提出以下假设：

H2：顾客参与模式和调节聚焦交互对产品新颖性具有直接影响。

根据调节聚焦理论，促进聚焦个体更具创新性要善于采用启发式和创造性思考方式[16]，所以在加法模式的顾客参与活动中，促进聚焦顾客和这种参与模式形成契合，带来高水平创新结果，提升了产品新颖性。王永贵等[17]指出，在制作水果拼盘时，在给出参考指导（更多产品配置）的前提下，实验参与者带来了更显著的创新结果。根据上述分析可知，防御聚焦顾客对减法模式的顾客参与活动更敏感，因而相比于促进聚焦顾客，此时他们参与开发活动的积极性更高，从而可实现利益最大化。由于减法参与模式和顾客防御聚焦相契合，因而更容易对创新结果形成敏感，带来更新颖的产品。事实上，在减法模式的参与活动中，当创造性地参与产品设计时，顾客对产品最终的新颖形态具有决定性影响。因此，本文提出以下假设：

H2a：相比防御聚焦顾客，促进聚焦顾客在加法模式中开发的产品更新颖。

H2b：相比促进聚焦顾客，防御聚焦顾客在减法模式中开发的产品更新颖。

1.2.2  中介影响假设

创造力是解决大多数创新问题的关键所在，是推动人类基本需求升级的重要引擎，许多新产品的巨大成功离不开顾客的创造力[18]。在新产品创新进程中，顾客授权程度显著改善，可以更好地满足个性化需求，提高顾客参与开发活动的积极性，提出对现有产品的改进建议，提升了新产品创新程度[1]。以Hirschman[7]、Burroughs等[18]为代表的学者强调顾客创造力是以新颖而有意义的方式存在，体现了顾客和企业的共同创造行为，随着产品创新实践的日益深化，顾客创造力的重要驱动作用越来越明显。组织创造力对新产品创新具有重要影响[18]，而顾客作为广义组织的重要组成，其对新产品创新绩效的直接影响由此产生。因此，本文提出以下假设：

H3：顾客创造力中介着顾客参与模式和调节聚焦交互对产品新颖性的影响。

2  研究设计

2.1  实验背景和被试

    本文实验设计是一个2（顾客参与模式：加法模式VS减法模式）× 2（调节聚焦：促进聚焦VS防御聚焦）的组间设计。当前，B2C情境中的顾客参与行为越来越普遍，也被众多企业所熟悉和重视。考虑到实验背景的代表性和被试的可参与性，本研究将实验背景确定为顾客参与某款男士衬衫的开发活动。在服装市场竞争愈加白热化的当下，吸引顾客参与开发正在成为一种时尚和趋势，众多顾客的参与积极性也日益高涨，服装定制领域的代表性企业不断涌现，也有不少企业跃跃欲试，准备进入该领域，因此，本文所确定的实验背景具有一定代表性。本研究招募高校在校学生参与实验，主要是基于如下考虑：该群体的同质性较强，便于排除其他变量的干扰；高校学生也是一个重要的创新群体，预期可以在衬衫定制开发这一他们相对熟悉的消费领域具有优异表现；类似样本在国内外管理学顶级期刊的论文中被广为采用，就理论检验而言已取得很好效果。
2.2  变量操控和测量

2.2.1  变量操控

（1）顾客参与模式。我们邀请被试参与某款男士衬衫的开发活动。在网络上设定参与平台，告知被试该品牌以男士衬衫的定制开发闻名，顾客可以开发出专属于自己的衬衫，并由实验助理引导提供1份内容相同的纸质参与说明。加法模式的顾客参与描述为：1件尺码为175 cm的男士衬衫售价300元，被试可在此基础上添加喜欢的配置（如增加某种褶型或是在某处增加纽扣等），增加的配置价格30～50元/项，最多可增加5项。减法模式的顾客参与描述为：1件尺码为175 cm的男士衬衫售价500元，被试可从中删除不喜欢的配置（如去除某种褶型或某处的纽扣等），减少的配置价格30～50元/项，最多可减少5项。最后，督促被试在1 h内完成该衬衫的开发活动并提交保存。
    （2）调节聚焦。我们要求被试完成两个表面上不相关的任务。首先，要求被试完成1个将英文单词和正确的中文释义相匹配的词语测验，总计20对。这在基于中国学生样本的研究中被成功运用[19]。20对英文单词和相应的中文释义被分成5组，每组包括4对，其中，3组与调节聚焦相关（如促进聚焦被试会看到“实现”“进步”“理想”等，防御聚焦被试会看到“预防”“安全”和“义务”等）；另外2组则与厨房和烹饪有关（如“匙子”“叉子”等），调节聚焦词语组和厨房烹饪词语组以交叉排列形式出现。其次，要求被试写出与调节聚焦相关的实例，对促进聚焦被试来说，要求他们回想、列举2～3个自己童年时代的渴望、梦想及现在的渴望、梦想；对防御聚焦被试而言，要求他们回想并列举2～3个自己童年时代的责任、义务及现在的责任、义务。
2.2.2  变量测量

    （1）顾客创造力。本文参照Amablie[20] 、李磊等[14]等相关学者关于创造力的研究，为顾客创造力设计3个测量条目：我总是率先尝试新方法来解决开发问题；我总是能够提出衬衫开发的新思想；我认为自己是衬衫开发领域的创新典范。
    （2）产品新颖性。本文参照Laplume等[21] 以及Miron-Spektor等[22]关于产品新颖性的研究并考虑到实际，设计2个测量条目：开发的衬衫是全新的；引领衬衫开发的未来走向。此外，我们还邀请专业设计师从上述两个方面打分，最终形成产品新颖性测量的4个条目。测量采用李克特7分量表进行：“1”代表完全不同意，“7”代表完全同意。
3  实验结果

3.1  操控和测量有效性

    我们在某高校招募126名在校学生参与正式实验，在回收的问卷中，17份填写不完整的问卷被排除在数据分析之外，最终得到109份有效问卷。在正式实验开始前，向被试确认此前3个月未参加过类似实验，要求他们依据真实想法和感受参与衬衫开发和问卷填写。顾客参与模式的操控相对容易，由实验助理告知被试需要完成的具体任务。调节聚焦的操控较为复杂，具体来说，写作任务中的每个语句都被编码，以形成调节聚焦指数来检验操控有效性，所有的描述性语句被分为3类并赋值：对促进聚焦而言，诸如“挣很多钱”“出国旅游”和“创建自己的公司”等，每个表述赋值为1；就防御聚焦来说，诸如“保护环境”“不让父母为我担心”和“上课不迟到”等，每个表述赋值为-1；诸如“为社会作出贡献”和“让父母开心”等难以归类的表述，赋值为0。在同一个写作任务中，将各语句的得分之和确定为调节聚焦指数，该指数越高，说明越趋近于促进聚焦类型；越低则越趋近于防御聚焦类型。方差分析的结果显示调节聚焦操控有效（M促进聚焦=4.238 VS M防御聚焦=-2.971，F（1，107）=378.562，P<0.01）。顾客创造力和产品新颖性的内部一致性系数分别为0.882和0.822，均在可接受范围。
3.2  假设检验结果

本文使用方差分析方法验证所有假设。对于H1的验证而言，以顾客创造力为因变量，以顾客参与模式和调节聚焦交互作为固定因子进行单因素方差分析，结果显示该交互项对顾客创造力的影响显著（F（3，101）=2.348，P< 0.1），因而H1得以支持。在此基础上继续验证H1a和H1b。具体来说，在加法模式的顾客参与活动中，促进聚焦被试相比于防御聚焦被试在顾客创造力水平的表现上更为突出（M促进聚焦=4.577 VS M防御聚焦=4.053，F（1，60）=3.222，P< 0.1），由此H1a得到支持。在减法模式的顾客参与活动中，防御聚焦被试相比于促进聚焦被试在顾客创造力水平的表现上同样也更为突出（M促进聚焦=3.937 VS M防御聚焦=4.591，F（1，41）=3.650，P<0.1），所以H1b也得到支持。如图1所示。
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就H2的验证来说，以产品新颖性为因变量，以顾客参与模式和调节聚焦交互作为固定因子进行单因素方差分析，结果显示该交互项对产品新颖性的影响显著（F（3，105）=3.052，P< 0.05），所以H2得到支持。在此基础上进行H2a和H2b的验证。具体而言，在加法模式的顾客参与活动中，促进聚焦被试相比于防御聚焦被试，由他们所开发出的产品在新颖性方面的表现更为突出（M促进聚焦= 5.480 VS M防御聚焦=4.895，F（1，61）=3.851, P< 0.1），由此H2a得以支持。在减法模式的顾客参与活动中，防御聚焦被试相比于促进聚焦被试，由他们所开发出的产品在新颖性方面的表现同样也更为突出（M促进聚焦=4.976 VS M防御聚焦=5.682，F（1，44）=3.269，P< 0.1），所以H2b也得到支持。结果如图2所示。
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对于H3的验证，本文将顾客创造力作为协变量引入单因素方差分析模型，以检验自变量（顾客参与模式和调节聚焦交互）、中介变量（顾客创造力）同时存在时对因变量（产品新颖性）的影响。具体来看，在加法模式的顾客参与活动中，促进聚焦被试相比于防御聚焦被试，由他们所开发的产品在新颖性方面的表现更为显著（M促进聚焦=5.470 VS M防御聚焦=4.872，F（1，60）=3.717，P< 0.1），此时顾客创造力对产品新颖性的影响显著（F（1，60）=2.753，P< 0.1）；在减法模式的顾客参与活动中，防御聚焦被试相比于促进聚焦被试，由他们所开发的产品在新颖性方面的表现同样也更为显著（M促进聚焦=4.985 VS M防御聚焦=5.627，F（1，41）=3.125，P<0.1），此时顾客创造力对产品新颖性影响也显著（F（1，41）=3.011 1，P< 0.1）。所以，顾客创造力在顾客参与模式和调节聚焦交互影响产品新颖性关系中的部分中介效应显著，H3得以支持。结果如图3所示。
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4  结论和启示

4.1  研究结论

本文基于对B2C情境中顾客参与实践的深度挖掘，并结合文献回顾和理论推演结果，在构建顾客参与模式、调节聚焦、顾客创造力、产品新颖性之间影响关系框架的基础上，提出直接影响和中介影响的具体研究假设。确定顾客参与男士衬衫开发为实验背景，招募高校在校学生参与实验，通过109份有效问卷的实证研究结果显示：顾客参与模式（加法模式VS减法模式）和调节聚焦（促进聚焦VS防御聚焦）交互直接影响着顾客创造力和产品新颖性；顾客创造力在顾客参与模式（加法模式VS减法模式）和调节聚焦（促进聚焦VS防御聚焦）交互影响产品新颖性的关系中起着部分中介作用。

4.2  研究启示

4.2.1  理论启示

（1）深化了顾客参与研究。长期以来，顾客参与是市场营销领域的研究热点，但之前的学术探索主要聚焦于B2B情境，B2C情境中的相关研究较零散[1-2]。本文将顾客参与模式操控为加法模式和减法模式，将调节聚焦操控为促进聚焦和防御聚焦，就顾客参与模式、调节聚焦、顾客创造力、产品新颖性之间的复杂关系进行理论探索和实证检验，这无疑是对国内外顾客参与研究的深化。
（2）拓展了调节聚焦理论的应用研究。调节聚焦理论在B2C情境中的消费者行为领域，尤其是在解释消费行为的作用机制中有着广泛应用，本文基于调节聚焦理论，以顾客创造力为中介变量，构建出顾客参与模式、调节聚焦交互影响产品新颖性的模型并进行实证检验，这不仅是调节聚焦理论在顾客参与领域的具体应用，更为其在B2C情境其他领域的深化应用研究提供借鉴。

4.2.2  实践启示

    （1）根据顾客调节聚焦设计参与模式。对促进聚焦顾客，企业应倡导加法模式的顾客参与活动，提供若干产品配置供顾客进行加法选择以开发新产品；反之，对防御聚焦顾客，企业应该倡导减法模式的顾客参与活动，提供产品整体概念和具体配置组成，供顾客进行减法选择以开发新产品。

（2）建立顾客创造力发挥桥梁作用的机制。企业应该在提升顾客创造力水平上进行重点投资，建立顾客创造力发挥作用的机制，例如，企业应该识别、选择有创造力的顾客，激励其提出解决问题关键的新方法，支持顾客率先尝试新方法以解决重要的创新问题。

当然，本研究亦存在某些局限，一方面，学生样本的研究结论是否可推广到更广群体，需要在将来予以验证；另一方面，采用操控方式激发调节聚焦，未来如果能采用测量方式测度顾客长期调节聚焦，实验结果无疑更具说服力。
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图1  本文研究假设1的验证结果
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图2  本文研究假设2的验证结果
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图2  H2a和H2b的验证结果
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图3  本文研究假设3的验证结果
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