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摘要：以信任、感知风险和创新开放度理论为基础，构建影响中小企业科技服务购买意愿的概念框架并提出研究假设予以论证。以324家宁波中小企业为样本进行实证研究，结果表明：供应商信任（认知信任、情感信任）对企业科技服务购买意愿具有显著正向影响，而感知风险对企业科技服务购买意愿产生显著负向影响；供应商信任与科技服务感知风险之间具有显著负相关关系，且情感信任维度相关性更高；创新开放度对供应商情感信任、感知风险与企业科技服务购买意愿关系的调节作用显著。
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Abstract: Based on the theory of trust, perceived risk and innovation openness, this paper constructs a conceptual framework that influences SMEs' purchasing intention of science and technology services, and puts forward research hypothesis to prove it. Taking 324 SMEs in Ningbo as samples, the results show that supplier trust (including cognitive trust and emotional trust) has a significant positive impact on the purchasing intention of science and technology services of enterprise, while perceived risk has a significant negative impact on the purchasing intention of enterprises' science and technology services, a significant negative correlation exists between supplier trust and perceived risk of science and technology services, and the dimension of emotional trust has a higher correlation. Also, innovation openness has a significant moderating effect on the relationship among supplier emotional trust, perceived risk and enterprises' purchasing intention of science and technology services.
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根据国务院《关于加快科技服务业发展的若干意见》，到2020年，我国科技服务业市场化水平和国际竞争力将得到显著提升，产业规模达到8万亿元，要成为推动经济升级和提高效率的引擎。这一目标的实现，依靠科技服务供需市场的繁荣，其中一个关键部分就是中小企业科技创新需求的满足。我国中小企业数量众多但缺乏自主创新能力，面对日益加剧的转型升级压力，亟需借助外部力量，这为科技服务业的蓬勃发展提供了契机。科技服务具有智力密集、技术含量高等特征，是典型的高知识性商品，其交易过程还是知识流动的过程，伴随知识在组织间的传递、创造与获取。与一般采购相比，中小企业科技服务的购买决策是否显示出新的特点？由于科技服务交易中的“阿罗信息悖论”，买方只能在高度不完整信息基础上评价和判定服务项目，为降低误判风险，买方会间接通过对项目源（即科技服务供应商）进行考察，以作为项目评估与购买决策的参考。基于以上思考，本研究拟从供应商信任出发，对中小企业科技服务购买意愿开展研究，有着必要性和现实意义。具体问题为：首先，供应商信任和科技服务感知风险是否对中小企业购买意愿产生影响；其次，供应商信任是否会降低中小企业购买科技服务的感知风险；最后，企业自身创新开放程度是否会调节以上关系。通过分析，我们力求为相关部门的政策制定与科技服务企业发展提供参考。

1  概念界定及假设提出

1.1  供应商信任与企业科技服务购买意愿

学术界对信任与购买意愿关系的研究，在直接面向消费者销售产品和服务的零售商业模式中论述较多，并且信任已在多项研究中被证实是促进消费者技术采纳和产品购买的重要因素。中小企业并非个人消费者，他们的科技服务购买决策相对更加复杂[1]。为了便于研究分析，本研究将企业科技服务购买意愿作为因变量。

关于供应商信任与企业购买意愿关系的研究，在关系营销领域多有涉及。正如Morgan等[2]指出的那样，信任是企业与合作伙伴关系成功的重要因素。Garbarino等[3]实证研究发现，对于高关系导向的客户，服务供应商信任和承诺是驱动未来购买意愿的关键因素。李桂华等[4]认为，企业购买决策受人际信任的影响显著，倾向于首先考虑有密切关系的供应商或者个人。本研究结合科技服务特性，借鉴McAllister[5]的研究成果，将供应商信任分为认知信任和情感信任2个维度，基于认知的信任是指中小企业通过对科技服务供应商的能力、可靠性及诚实的理性判断而获得；基于情感的信任则来自双方交往、互动过程中产生的友谊和忠诚。综上所述，本研究提出如下假设：

假设1：供应商认知信任显著正向影响企业科技服务购买意愿。
假设2：供应商情感信任显著正向影响企业科技服务购买意愿。
1.2  感知风险与科技服务购买意愿
Bauer[6]首次将感知风险概念引入市场营销研究中，认为感知风险产生是由于消费者采取的行动可能会产生不可预测的结果。Dowling等[7]指出，感知风险是个体在消费产品时感受到不利结果的可能性。学者们普遍认为，感知风险与购买行为是负相关关系，如Kuhlmeter等[8]、Lu等[9]都指出降低感知风险能有效提高消费者对于购买行动的期望效用，进而提高消费者对购买行动采纳的意愿。

受信息不对称和自身能力的限制，中小企业科技服务购买中的风险主要来源于项目评估失误和供应商选择不当两个方面[10]。一是相对于大企业，中小企业的承受能力较弱，如果对科技服务项目的适用性、市场前景及投资价值等出现误判，将会给企业带来巨大损失；二是供应商选择不当将对未来的创新活动埋下隐患，如果出现信息、技术泄露等供应商不道德行为，会造成企业创新危机。当感知风险过高，中小企业可能会取消对某个项目的引入或转换合作供应商。由此，本研究提出如下假设：

假设3：感知风险显著负向影响企业科技服务购买意愿。

1.3  供应商信任与科技服务购买感知风险
学者们在信任与感知风险关系的问题上一直存在争论，但对信任可以降低消费者的感知风险这点已基本达成共识。Jarvenpaa等[11]指出，当消费者对网站及交易对象的信任增加时，感知到的风险就会减少。Martin等[12] 的观点类似，他们在消费行为研究中发现，消费者对产品的信任降低了风险感知、增强了购买意愿。Pavlou[13]研究发现，信任可以直接或者间接通过降低感知风险来影响意愿。综上研究，本文认为，中小企业对供应商的信任度越高，科技服务感知风险就越低。其中，认知信任的前提是可靠性和职业能力，这为中小企业选择供应商提供了良好的筛选机制，降低了风险发生的概率；而情感信任是指中小企业与供应商在交互过程中能真诚关怀彼此的切身利益，有利于在出现失误时进行积极归因，降低对抗性行为（譬如投机）的发生概率[14]，从而降低中小企业科技服务购买决策的风险预期。因此，本研究提出如下假设：

假设4：供应商认知信任与企业科技服务购买感知风险显著负相关。

假设5：供应商情感信任与企业科技服务购买感知风险显著负相关。

1.4  创新开放度的调节作用
创新开放度是一个比较新的概念，最早由Laursen等[15]在2006年提出，用于描述企业在开放式创新中对外部资源的获取程度。Pisano等[16]提出，创新开放度是企业外部机构可参与企业内部各类创新活动时的程度。Dahlander等[17]认为，创新开放度包括自我保护程度、外部创新源数量、参与者依存程度这三方面。中小企业的创新开放度越高，企业在外部创新资源的选择上更多、更主动，越容易甄别出能力强、可靠性高的科技服务供应商，形成高的认知信任；企业对外部创新资源的包容性、交互性越高，也越容易避免冲突，发展出高的情感信任。同样，中小企业的自我保护机制越完备，对抗风险的能力越强；且对外部资源越依赖，感知风险因素对购买影响所占权重就越低。基于此，本研究提出如下假设：

假设6：创新开放度调节供应商认知信任与企业科技服务购买意愿间的关系。

假设7：创新开放度调节供应商情感信任与企业科技服务购买意愿间的关系。

假设8：创新开放度调节感知风险与企业科技服务购买意愿间的关系。

2  研究设计

2.1  变量的测量

本研究以McAllister [5]提出的组织信任模型为参照及已有文献为基础，通过反复研讨，对18位中小企业管理者（以下简称样本）进行深入访谈，并将得到的题项给创新管理领域的专家进一步筛选。最终在50份问卷预调研的基础上初步形成测量量表。由于企业的科技服务购买意向主要是由参与购买决策中心的人员决定的[18]。因此，我们将调查取样对象锁定为参与过科技服务购买决策的管理人员，在地域上选取中小企业密集的宁波市，并尽可能涵盖不同的行业领域。通过企业走访和网络问卷相结合的方式，共回收回收372份，剔除无效48份，最终324份进入统计，具体样本结构见表1所示。

表1  样本数据描述性统计分析

	个人指标
	类别
	个数
	比例/%
	企业指标
	类别
	个数
	比例/%

	性别
	男
	182
	56.2
	行业
	制造业
	198
	61.1

	
	女
	142
	43.8
	
	服务业
	86
	26.5

	 年龄
	20岁及以下
	0
	0
	
	其他
	40
	12.4

	
	21～29岁
	80
	24.7
	科技服务购买经历
	信息与咨询服务
	146
	45.1

	
	30～39岁
	122
	37.7
	
	技术开发与推广
	122
	37.7

	
	40～49岁
	84
	25.9
	
	技术交易服务
	82
	25.3

	
	50岁及以上
	38
	11.7
	
	企业孵化服务
	34
	9.9

	职务
	高层管理者
	100
	30.8
	
	培训服务
	80
	24.7

	
	中层管理者
	148
	45.7
	
	科技评估与鉴证
	42
	13.0

	
	基层管理者
	58
	23.5
	
	其他
	6
	1.9


2.3  数据的信度与效度

本研究采用SPSS19.0统计软件进行数据处理，采用Cronbach’sα值作为信度检验的标准。信任、感知风险、创新开放度及购买意愿量表的Cronbach’sα值均大于0.7，说明数据内部一致性较高。KMO值为0.784，巴特利球体检验的显著性结果为0.000，说明该组数据具有很高的相关性，适合做因子分析。
我们对测量变量进行主成分分析，通过最大方差旋转提取特征值大于1的因子，结果显示，科技服务感知风险问项Q21“购入该项科技服务的机会成本高”因子载荷与共同度较差，从测评量表中予以删除，其原因可能是中小企业大多不具备进行自主创新的能力和条件，因而对从外部获取创新资源的机会成本风险感知不高。量表修正后，各变量的因子载荷量大于0.6，其他变量萃取后的共同性皆大于0.6，每个题项均落到对应因子中，说明修正后的量表具有较好的区别效度和收敛效度。具体分析结果见表2所示。

表2  样本数据因子分析结果
	变量
	题项
	因子载荷
	共同度
	贡献率/%
	累计贡献率/%
	Cronbach’sα值（Alpha）

	供

应

商

信

任
	认知信任
	Q11
	0.841
	0.696
	16.054
	16.054
	0.799

	
	
	Q12
	0.785
	0.790
	
	
	

	
	
	Q13
	0.754
	0.671
	
	
	

	
	情感信任
	Q14
	0.726
	0.619
	12.214
	28.268
	0.775

	
	
	Q15
	0.702
	0.702
	
	
	

	
	
	Q16
	0.711
	0.741
	
	
	

	科技服务感知风险
	Q17
	0.862
	0.641
	17.749
	46.017
	0.844

	
	Q18
	0.817
	0.632
	
	
	

	
	Q19
	0.784
	0.762
	
	
	

	
	Q20
	0.765
	0.691
	
	
	

	创新开放度
	Q22
	0.775
	0.917
	11.915
	57.932
	0.751

	
	Q23
	0.737
	0.787
	
	
	

	科技服务购买意愿
	Q24
	0.917
	0.881
	14.700
	72.632
	0.830

	
	Q25
	0.844
	0.818
	
	
	


3  实证研究

3.1  相关与回归分析

运用相关分析测量供应商信任与企业科技服务感知风险之间的关系，具体如表3所示，可知供应商认知信任、情感信任与企业科技服务感知风险显著负相关，Pearson系数分别为-0.172和-0.467，即假设4和假设5得到验证。
表3  样本数据相关性分析结果
	变量
	认知信任
	情感信任
	科技服务感知风险

	认知信任
	1.000
	0.490**
	-0.172*

	情感信任
	0.490**
	1.000
	-0.467**

	科技服务感知风险
	-0.172*
	-0.467**
	1.000


注：**、*分别表示0.00﹤P≤0.01，0.01﹤P≤0.05。下同

采用多元回归检验供应商信任、科技服务感知风险与企业科技服务购买意愿之间的关系，具体如表4所示，可知：第一，调整后R2 值为0.219，F值为16.047，显著性水平P≤0.000，证明自变量对因变量有较好的解释能力；第二，认知信任、情感信任、科技服务感知风险的Sig.值均小于0.05，说明这3个因子对企业科技服务购买意愿均有显著影响；第三，供应商信任对企业科技服务购买意愿影响为正向，按影响程度降序排列依次为情感信任（0.235）、认知信任（0.213），即假设1和假设2通过检验；第四，科技服务感知风险对企业科技服务购买意愿影响为负向（-0.162），即假设3通过检验。
表4  样本数据多元回归分析结果
	因变量
	自变量
	标准化

回归系数
	T检验
	Sig.值
	容忍度
	VIF
	R2（调整后）
	F检验

	企业科技服务购买意愿
	认知信任
	0.213
	2.446
	0.016
	0.639
	1.566
	0.219
	16.047***

	
	情感信任
	0.235
	2.422
	0.017
	0.515
	1.942
	
	

	
	科技服务感知风险
	-0.162
	-2.036
	0.043
	0.766
	1.306
	
	


注：***表示P≤0.00

3.2  调节效应的检验

为检验创新开放度在供应商信任、科技服务感知风险对企业科技服务购买意愿影响中的调节作用，分别以供应商认知信任、供应商情感信任、科技服务感知风险为自变量，以企业科技服务购买意愿为因变量，以创新开放度为调节变量，去中心化后进行层次回归分析，结果如表5所示。第一，对认知信任、创新开放度及认知信任与创新开放度交互项分层回归分析显示，创新开放度、认知信任与创新开放度交互项回归系数均不显著，因此假设6未通过检验；第二，对情感信任、创新开放度、情感信任与创新开放度交互项分层回归分析显示，第一步到第三步回归中R2呈递增趋势（0.180、0.185、0.191），各项回归系数均显著，且情感信任与创新开放度交互项回归系数为0.208，因此创新开放度在供应商情感信任与企业科技服务购买意愿的关系中起正向调节作用，假设7通过检验；第三，对科技服务感知风险、创新开放度、科技服务感知风险与创新开放度交互项分层回归分析显示，第一步到第三步回归中R2呈递增趋势（0.095、0.128、0.152），各项回归系数均显著，且科技服务感知风险与创新开放度交互项回归系数为-0.217，因此创新开放度在科技服务感知风险与企业科技服务购买意愿的关系中起负向调节作用，假设8通过检验。

表5  创新开放度在科技服务感知与企业科技服务购买意愿中的调节作用

	变量
	企业科技服务购买意愿

	
	第一步
	第二步
	第三步

	自变量
	认知信任
	0.380***
	0.380***
	0.347*

	调节变量
	创新开放度
	
	0.097
	0.028

	交互项
	认知信任×创新开放度
	
	
	0.078

	R2
	0.144
	0.154
	0.164

	自变量
	情感信任
	0.436***
	0.405**
	0.432***

	调节变量
	创新开放度
	
	0.167*
	0.212*

	交互项
	情感信任×创新开放度
	
	
	0.208*

	R2
	0.180
	0.185
	0.191

	自变量
	科技服务感知风险
	-0.308***
	-0.309**
	-0.276***

	调节变量
	创新开放度
	
	0.183*
	0.223*

	交互项
	科技服务感知风险×创新开放度
	
	
	-0.217*

	R2
	0.095
	0.128
	0.152


4  结论与启示

根据实证分析结果可知，本研究提出的8个假设中7个通过统计检验、1个未通过检验。在中小企业开放创新中，供应商信任直接和通过感知风险间接显著影响企业科技服务购买意愿，创新开放度在供应商情感信任、感知风险与企业科技服务购买意愿关系上发挥显著调节作用。

（1） 供应商认知信任、情感信任均显著正向影响企业科技服务购买意愿，且情感信任维度影响略大于认知信任。即中小企业对供应商的认知与情感信任越高，科技服务购买意愿越强。同时，在科技服务购买决策中，相较于可靠性和能力，中小企业更加关注与供应商的互动与情感建立。

（2）供应商认知信任、情感信任与科技服务感知风险之间具有显著负相关关系，且情感信任与感知风险的相关系数明显大于认知信任。形成这一结果的原因可能是：首先，科技服务具有高交互性、高技术性的特点，其应用效果依赖于知识传递过程中供给双方的互动，因此对供应商的情感信任高能帮助企业降低其对科技服务的风险的评估；其次，我国科技服务业发展还处于比较初级的阶段，服务供应商的规模普遍偏小，具有行业和专业领域影响力的数量少，这可能是造成中小企业在科技服务感知风险和购买意愿上认知信任影响力较低的原因之一。

（3）科技服务感知风险显著负向影响企业购买意愿。这一结论与李文元等人[1]的研究一致，即中小企业对科技服务项目的功能、绩效及冲突等不确定性的考量将影响其购买意向。

（4）创新开放度对供应商情感信任、感知风险与企业科技服务购买意愿关系的调节作用显著，对认知信任与企业科技服务购买意愿关系的调节作用不显著。得出这一结论与我国开放式创新尚处于起步阶段、整体开放程度不高的国情有一定关系。创新开放程度高的企业，在与科技服务供应商的交互过程中，更易形成较高的情感信任和风险容忍，相应就越可能进行科技服务的采纳。
以上结论具有一定的实践意义：

第一，创造有利政策环境，形成有影响力的科技服务机构品牌。首先，从政府层面出台相应政策，大力扶持部分基础比较好的科技服务企业，形成一批有品牌、有影响力的标杆企业，以点及面提高行业公信力，带动整个科技服务业的繁荣。其次，科技服务企业也要苦练内功，不断增强服务能力，帮助中小企业形成较好的初始信任和合作预期，在满足市场需求的同时获得自身长足的发展。

第二，重视对高素质、专业化人才的吸纳和培养。科技服务的高技术性要求从业人员不仅要具有一般营销人员的沟通、推广等基本素质，还要对所处领域的高度专业化，以保证与企业用户的交流质量，建立良好的情感连接与互动，从而有效提升信任感知，因此，科技服务企业须重视对高素质、专业化人才的吸纳和培养。具体实施可从以下3个方面：一是完善从业资格认证、市场准入制度，通过行政与市场等机制手段督促科技服务业从业人员素质的提升；二是建立大学、科研机构与企业的合作联盟，畅通高素质人才输送的渠道；三是通过培训加强现有从业人员对专业知识、技能的学习也是提升其服务能力的有效办法。

第三，完善制度保障，扩大中小企业创新开放程度。建立合理的风险分担机制，以规避科技服务交易活动中的某些风险，减少服务项目误判及供应商选择不当而造成的损失，打消企业的风险顾虑；重视对中小企业创新意识的引领，并运用一定的激励手段提高中小企业开放创新的积极性和开展力度，以促进优质外部创新资源的有效利用。
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