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摘'要! 顾客参与对企业新服务开发具有显著的正向作用"既会直接影响新服务开发的速

度和品质"还会通过吸收能力间接促进新服务开发的成效"但在需求不确定性持续增加和竞争强

度日益激烈的动态环境下"顾客参与对新服务开发的影响程度有所不同%市场需求旺盛时"竞争

强度会强化顾客参与对新服务开发成效的正向作用"需求不确定性的调节作用不显著&市场需求

疲软时"需求不确定性会强化顾客参与对新服务开发成效的正向作用"竞争强度的调节作用不显

著$上述研究结论启示企业管理者"积极吸引顾客参与新服务开发"并提升自身吸收能力"发挥吸

收能力的中介作用$此外"当市场需求旺盛时"企业应更关注竞争对手"通过差异化竞争&当市场

需求疲软时"企业应更专注于顾客需求的变化"从而提升新服务开发的成效$

关键词! 动态环境&顾客参与&吸收能力&新服务开发
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一" 引J言

顾客参与对企业新服务开发具有显著的积极作用)能够提升新服务开发速度)形成竞争优势并提升销

售绩效!</.:)-,00等)%&&!"

.5/

*顾客更清楚自身的欲望&需要和需求!<NK和 9N)%&5;"

.%/

)在其参与新服

务开发过程中)可以将这些知识反馈给企业)帮助企业在早期过滤掉不切实际的新服务开发方案)缩短新

服务开发周期)实现更好的新服务设计以及顾客定制化!</.:)-,00等)%&&!"

.5/

*因此通过顾客参与)吸收

和利用顾客知识)听取他们关于新服务开发的建议)既有助于满足顾客需求)又能够节约企业的时间和资

源)提升企业服务创新的成功率!]P)Y/O)%&56"

."/

*

在顾客参与新服务开发的过程中)企业要最大限度地吸收和利用顾客所掌握的有价知识)必须具备良

好的吸收能力)即从外部来源获取&消化&转化和利用新知识)开发新服务的能力*吸收能力会强化企业对

顾客知识的认知&吸收和消化)与内部知识整合后创造新知识!R)N 等)%&5;(=K,等)%&56"

.#34/

)帮助企业

在动态环境中持续更新知识库!R/P./和 +,).Q,) %&&%"

.;/

(拓展知识库的广度和深度!=K,等)%&56"

.4/

)增

强资源配置的柔性)以更快的速度和更高的品质开发出更新&更优质的服务!王欣和徐明)%&5$"

.$/

)最终促进企

业新服务开发*

以往文献通常将新服务开发与服务创新等同起来)并将其定义为对企业或市场!顾客"而言全新的服务

产品或服务开发过程)其目的在于为服务利益相关者创造价值!c/.8)X)Z和 c,-8K)-)%&5;"

.6/

*在当今快速多

变的市场环境中)企业为了使用多样化的方式以满足顾客需求&吸引新顾客&维持竞争优势&提高市场份额

和市场绩效)必须持续进行服务创新!<P,- 等)%&5;(<P,- 等)%&5$"

.!35&/

*新服务开发成功能够为企业带

来丰厚的回报*有关研究表明)服务企业中%#*5`的收入和%5*$`的利润来自最近4年新开发的新服务

!<P,- 等)%&5;"

.!/

*

现有研究讨论了顾客参与和吸收能力对新服务开发及其绩效的独立&直接影响!</.:)-,00等)%&&!(

王欣和徐明)%&5$"

.5)$/

)关于二者对新服务开发成效111即新服务开发的速度与品质的研究仍需探讨)且

有待进一步同时分析二者对新服务开发成效的综合效应*此外)现有研究通常以稳定的外部环境为背景)

需要进一步关注顾客参与&吸收能力与新服务开发成效间的作用关系是否会受到动态环境的影响*因此本

文以已有研究成果为基础)聚焦于新服务开发速度与品质的成效)将顾客参与&吸收能力同时纳入研究框

架)探讨二者对新服务开发成效的综合效应(剖析在竞争强度&需求不确定性变化的动态环境下)顾客参

与&吸收能力对新服务开发成效间的作用关系会呈现怎样的变化*基于上述研究目的)本文构建了相应的

理论模型并进行了实证研究)以期为企业激励顾客参与)利用吸收能力获取新的顾客知识)提升新服务开

发的速度和品质提供理论参考*

二" 文献回顾和研究假设

#一$ 顾客参与对新服务开发成效的影响

顾客参与是指服务开发者与现有或潜在顾客在不同服务开发阶段互动的程度!胡有林和韩庆兰)%&56"

.55/

)

包括向企业提供新服务开发有关的思想&信息及知识)参与新服务共同设计或联合开发)作为新服务开发

的参与者)率先使用新服务并提供相应的反馈等!张洁和蔡虹)%&5!"

.5%/

*有时)顾客参与新服务开发只是

出于自愿而非他人驱动)这种自愿是为了自身所需的利益*例如)在开放软件商店或硬件实验室)当顾客在

完成某种编码改进的第一时间)将其结果向公众或社会发布)就是一种常见的顾客自愿参与的新服务开发

实践!A,,等)%&5&"

.5"/

*企业可以将顾客改进的这种编码整合到自身的系统中)由此提升新服务开发成效

!简兆权和令狐克睿)%&56"

.5#/

*
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顾客参与新服务开发有不同的形式*按照顾客参与的程度不同)可将顾客参与新服务开发划分为三种

形式!<NK和 9N)%&5;"

.54/

+!5"顾客参与作为信息源*企业收集顾客知识并利用这些知识开发出顾客需要

的新服务)通过市场调研获取顾客知识是最常见的做法*!%"顾客参与作为联合开发者*例如微软公司经

常邀请顾客代表参与新服务开发团队*!""顾客参与作为创新者*例如企业允许&激励顾客设计他们喜欢

的新服务)并采用这种新服务)将其推向市场*腾讯公司推出的微信小程序)就鼓励和允许顾客根据自身喜

好自由创造并发布各种小程序*

无论上述哪种形式)顾客参与都可以提升企业新服务开发的成效)直接体现在加快新服务上市速度&

改善新服务品质两个方面*首先)顾客参与作为信息源)可以提升新服务开发成效*企业通过市场调查和营

销研究)收集有关顾客欲望&需要和需求的知识)并利用现有技术将这些知识整合到新服务开发中)可以帮

助企业更快地开发出切合市场需求的新服务)或者为下一代新服务开发提供思路和方向)这既能够缩短企

业完成新服务开发的计划周期)又能够最大限度地满足顾客需求!<NK和 9N)%&5;"

.54/

*市场导向文献认

为)通过顾客参与获取相关信息会对新服务开发速度产生积极影响!</.:)-,00等)%&&!"

.5/

(新服务开发的

相关研究也强调)通过顾客参与获得顾客的持续反馈)可以帮助企业优化新服务开发的质量!</.:)-,00和

_OINU,.)) %&54"

.5;/

*通过顾客参与还能帮助服务企业获取关键知识资源)设计高质量的服务)加速创新速

度!RP/-Q等(%&54"

.5$/

*

其次)顾客参与新服务的联合开发)也可以提升新服务开发成效*通过联合开发)顾客提供知识)企业

提供技术)双方一起将知识和技术整合以开发新服务!<NK和 9N)%&5;"

.54/

*顾客代表和企业员工组建新

服务开发团队)紧密互动)提出新服务开发的创新性方案*此时)顾客参与的贡献不仅仅体现在提供相关知

识上)而且体现在将知识和技术整合为解决方案的过程中*顾客直接参与新服务开发)一方面)企业可以通

过与顾客的紧密互动深度了解顾客需求)并及时将顾客需求体现在新服务中)由此加快了新服务开发速度

和投放市场的预期时间!</.:)-,00等)%&&!"

.5/

(另一方面)还能够实现顾客需求与新技术的整合)开发出

更高质量的新服务!</.:)-,00和 _OINU,.)) %&54"

.5;/

*

最后)顾客作为创新者)更能够提升新服务开发成效*当顾客作为创新者时)企业分享特定的技术并为

顾客提供技术支持和创新平台!<NK和 9N)%&5;"

.54/

*顾客成为新服务开发的主导者)负责整合自身需求

和企业技术)提出新服务的开发方案*企业从新服务开发者彻底转变为技术支持者和平台提供者)顾客完

全主导了将自身需求转变为新服务的过程*在此过程中)成千上万的顾客作为创新者打破了企业原有服务

开发思路的禁锢)摒弃了#路径依赖')更容易#百花齐放')开发出更切合顾客需求&更具有创新性的新服

务(同时由于顾客既是原始创新者)又是最终消费者)新服务开发出来的同时就直接投放市场)新服务开发

周期更短)投放市场的速度更快*

综上分析)顾客参与无论是作为信息源&联合开发者)还是服务创新者)都能够使企业有效利用顾客知

识)从新服务开发速度&开发品质两个方面提升新服务开发成效*由此本文提出如下假设+

j5%顾客参与正向影响新服务开发成效$

#二$ 吸收能力的中介作用

吸收能力是一种关键的动态能力!c/.KO,0/)%&56"

.56/

)是企业为了商业目标)识别&吸收和应用外部知

识的一系列知识处理能力!<)P,- 和 A,XK-8P/0)5!!&"

.5!/

(不仅涉及研发活动)还涵盖了产品&组织知识库

的多样性和广度&之前的学习经验&共同的语言&跨职能界面&思维模式和组织员工的问题解决能力!RP/-Q

等)%&56"

.%&/

*吸收能力可使企业利用先前相关知识去识别新知识的价值)吸收新知识)并将外部获取的知

识转化为保存在组织记忆中的学习加工品)最终应用于商业化目的!C0K和 D/.J(%&5;"

.%5/

*显然作为一种

促进识别&交流)并吸收内外部知识的组织机制!+N-/[/- 等)%&5$"

.%%/

)吸收能力涵盖了公司与外部的关

系)公司价值&结构&规则和知识基础)以及员工吸收能力等多个方面!9/-Q等)%&5;"

.%"/

*

吸收能力有助于提升企业的新服务开发成效*一方面)吸收能力较高的企业能更好地获取&消化和利

用有关顾客&竞争者和市场变化的相关知识)快速应对外部环境变化)形成#先发优势')避免#锁定效应'

&; 商'业'经'济'与'管'理 %&%& 年



和#能力陷阱'!R/P./和 +,)Q,)%&&%"

.;/

(并帮助企业快速响应市场变化)加快新服务开发的速度)开发满

足顾客需求的&高品质的新服务!D,88K和 RP/-Q)%&5;(A,,等)%&5$"

.%#3%4/

)从而提升新服务开发成效*另一

方面)高水平的吸收能力可以帮助企业与顾客建立知识交流网络)围绕新服务开发进行深度交流*例如)如

何开发新服务&关键问题是什么&如何优化新服务开发管理&激发员工新服务开发的创造力等等*企业和顾

客之间的深度交流有助于碰撞出与现有服务截然不同的新想法和新概念)并通过顾客参与将这些新想法

和新概念层层细化)落实到服务设计&市场测试&顾客反馈&服务修正等整个新服务开发过程中)转化为可

以商业化的新服务)从而缩短新服务开发周期)提升新服务开发品质*以往研究也证实了吸收能力与新服

务开发绩效之间的正向作用关系!=K,)%&56(王欣和徐明)%&5$(],K̂,K./和 T,V,../)%&5;"

.4)$)%;/

*

顾客参与有助于提升企业吸收能力*首先)顾客参与为企业收集&整理和理解有关顾客欲望&需要和需

求提供了知识来源!<NK和 9N)%&5;"

.54/

)促进企业和顾客间的互动和知识交流)拓展了企业知识的深度

和广度)丰富了企业知识库*企业知识库越丰富)企业在现有知识基础上)进一步获取&消化&转化和利用外

部新知识的能力111即吸收能力越强*其次)当顾客参与新服务的联合开发过程时)顾客作为新服务开发

团队的一员)与企业交流互动更充分&更深入!<NK和 9N)%&5;"

.54/

)提供的顾客知识更直接&更高效)既丰

富了企业知识库)又强化了企业与外部知识源进行知识交流并获取知识的能力)还通过顾企互动提高了企

业知识转化和利用能力)这都直接提升了企业的吸收能力*最后)当顾客作为创新者主导新服务开发时)企

业负责技术支持和创新平台!<NK和 9N)%&5;"

.54/

)通过顾企合作)将顾客需求和企业技术完美融合)转化

为新服务)这一过程最大程度地促进了企业与顾客之间&企业部门之间的知识共享&知识转化和知识应用)

提高了企业的吸收能力*此外由于顾客是新服务开发的主导者)千个顾客千种需求)企业必须根据这些需

求)及时地完善&升级技术支持和创新平台)这也有助提升其自身吸收能力*

上述分析表明)吸收能力促进了企业新服务开发成效)顾客参与强化了企业吸收能力)吸收能力在顾

客参与和新服务开发成效之间起中介作用*由此本文提出如下假设+

j%%吸收能力在顾客参与和新服务开发成效之间起中介作用$

#三$ 动态环境的调节作用

需求和竞争是企业外部环境最重要的两个方面)顾客需求快速多变和难以预测以及日益激烈的市场

竞争对新服务开发提出了更高的要求*因此学者们通常用需求不确定性和竞争强度来度量环境的动态变

化*需求不确定性反映了顾客求新求异&需求变化的多样性和提前预测的难易程度(竞争强度反映了竞争

者所提供服务的同质性&更新速度&竞争策略和竞争激烈的程度和频繁度!>/[).OJK和 k)P0K)5!!"(杨智等)

%&5&"

.%$3%6/

*

在需求不确定性持续增加或竞争强度日益激烈的动态环境下)顾客参与对新服务开发成效的促进作

用更加明显*!5"需求不确定性持续增加)意味着顾客需求呈现出快速多变的特征)企业通过顾客参与可

以持续获取有关顾客欲望&需要和需求的最新知识)企业可以利用这些来自顾客第一手的最新知识)以更

快的速度&更高的品质)不断开发出新服务以满足顾客动态变化的需求(由于这些知识是企业与顾客紧密

互动中直接获取)且不断更新)不可能被其他竞争者消化&转化和利用)所以利用这些知识能够以更快的速

度&更高的品质开发新服务)更好地切合顾客需求)避免与竞争者的新服务开发同质化! 1N 等) %&5""

.%!/

)

从而更容易在日趋激烈的市场竞争中脱颖而出*!%"动态变化的环境增加了企业新服务开发的因果模糊

性)环境变化如此迅速)甚至会导致顾客对自身真实需求呈现出#只能意会&无法言传'的状态)此时顾客

参与联合开发无疑是一种更好的选择)顾客代表与企业员工共同组建新服务开发团队)可以将顾客只能意

会的隐性知识与企业技术诀窍通过团队生产的方式)开发出符合顾客需求的高品质的新服务)并缩短新服

务开发&投放市场的预期时间*同时这种顾客参与的新服务联合开发)降低了竞争者通过模仿创新提供同

质化产品的可能性)可以帮助企业在日益激烈的市场竞争中)更好地维持自身竞争优势*!""在动态变化

的环境下)为了应对日渐增加的需求不确定性或日益激烈的竞争强度)让顾客作为创新者直接开发新服

务)可以帮助企业避免因锁定效应而陷入新服务开发瓶颈)通过吸引&激励顾客设计自己喜欢的新服务)并

5;
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图5'概念模型和研究假设

将这种新服务逐步推向市场)能够在完全切合顾客需

求的前提下)更快速&高品质地开发新服务*此时)顾

客既是需求者)也是创新者)是企业新服务开发的主

导)竞争对手根本无法模仿)这能够确保企业在高度

竞争的市场中占据有利位置)使顾客参与对企业新服

务开发成效的积极作用更加凸显*由此本文提出如下

假设+

j"%需求不确定性程度越高"顾客参与和新服务

开发成效之间的正向作用越显著$

j#%竞争强度越大"顾客参与和新服务开发成效

之间的正向作用越显著$

本文的理论模型和研究假设如图5所示*

三" 研究方法与实证结果

#一$ 变量测量量表

本文主要采用和借鉴国内外现有文献已使用过的量表)并根据预调研对测量题项进行修正和净化后)形

成正式的变量测量量表*!5"顾客参与主要参考 </.:)-,00等!%&&!"

.5/

的量表)从顾客沟通方式&渠道)邀请顾

客加入新服务开发团队等方面进行测量)共#个题项*!%"吸收能力借鉴 >/-O,- 等!%&&4"

."&/

的量表)从知识获

取&新知识与旧知识融合!消化"&新知识转化)以及利用新旧知识进行新服务开发等方面测量)共#个题项*

!""服务创新成效主要参考 CX0)-K8KO等!%&&5"

."5/

&k,OO0,.和 TK,.0Z!%&&%"

."%/

的研究)从新服务开发的速度与

品质两个方面测量)共4个题项*!#"环境不确定性借鉴 >/[).OJK和 k)P0K!5!!""

.%$/

&杨智等!%&5&"

.%6/

的量表)

分别从需求不确定性和竞争强度两个维度进行测量)共有$个测量题项*!4"控制变量*为了聚焦于上述核

心变量间的作用关系)本文采取常用的做法)将企业规模作为控制变量)通过员工人数进行测度(同时可能

影响新服务开发成效的企业类型以虚拟变量的形式列为控制变量)服务业取值为5)其他行业为&*

#二$ 问卷设计与数据收集

本研究通过调查问卷来收集数据*问卷设计分为四个阶段+首先)采用和借鉴国内外现有文献已使用过

并公开发表的量表)通过英文1中文1英文的双向翻译来保证反映量表的等价性)并利用团队讨论的方式解

决翻译中出现的问题*其次)邀请5&家来自不同行业的企业高层管理者对问卷进行评估并提供书面的反馈意

见)以评估问卷结构和内容是否全面反映拟定的各种问题)消除问卷文字表述不当或理解困难等方面存在的

问题*再次)随机选取了%4家企业进行预调研)通过面对面访谈方式发放并回收了%4份调查问卷)进行数据分

析以检验量表的信度和效度*最后)根据5&家企业高层管理者的书面反馈和%4份预调研问卷的数据分析结果)

对问卷进行优化和修改)形成正式的调查问卷*为保证数据的真实&有效)预调研数据没有包含在最终样本中*

在正式问卷最终设计完成后)为保证回收问卷的回收率和有效率)对整个调研过程安排如下+第一)从

东部5%个省和直辖市&中部!个省&西部!个省和自治区中)按照%G"的比例)分别随机抽取!&;&;个省&自治

区和直辖市*确定调研省市后)通过公开出版的当地企业名录确定企业名单)形成样本框(第二)从企业名

录中随机抽取4&&家企业)并与企业进行沟通邀请他们参加问卷调研)阐释问卷调查的内容&目的&问卷填

写人的要求和填写所需时间等等(第三)根据自愿原则组织%4名在校大学生和研究生组成调研团队)并对

他们就问卷调查所需技能进行专项培训)以确保他们熟悉整个问卷调研的流程和关键要点*每位学生负责

%&家企业)以实地发放&邮寄或电邮等形式进行问卷发放和回收工作*

为了验证模型在不同社会经济环境下的有效性)特意选择了%&5#年51;月&%&5!年!15&月两个不同

时间段进行问卷调查)均发放问卷4&&份)分别回收问卷"$#份&"44份)有效问卷分别为%!6份和%4%份)有效

%; 商'业'经'济'与'管'理 %&%& 年



回收率分别为4!*;`和4&*#`*问卷无效的主要原因是没有填写完整及在问卷净化过程中缺省值较多*样

本数据均通过了 ]检验)寄回和未寄回问卷在企业规模&企业类型及其员工的工作年限和职务等问题上

没有显著差异)说明不存在回答的差异*

从%&5#年回收的有效问卷来看)来自东部&中部和西部的企业分别为!4份&5";份和;$份)分别占

"5*!`&#4*;`和%%*4`(服务业企业5$!家)工业和其他行业企业55!家)分别占;&*5`和"!*!`(员工人

数在4&人及以下&4&1%&&人&%&&15&&&人和5&&&人以上的企业分别占%"`&%4`&%#`和%6`(这表明问

卷很好地涵盖了我国不同区域&不同行业和不同规模的企业*$4`的问卷填写人为中高层管理者)%4`为

资深员工)平均工作年限为#*$年*

从%&5!年回收的有效问卷来看)来自东部&中部和西部的企业分别为$5份&556份和;"份)分别占

%6*%`&#;*6`和%4`(服务业企业545家)工业和其他行业企业5&5家)分别占;&`和#&`(员工人数在4&

人及以下&4&

!

%&&人&%&&

!

5&&&人和5&&&人以上的企业分别占5!*#`&%5*5`&%"*#`和";*5`(这表明问

卷很好地涵盖了我国不同区域&不同行业和不同规模的企业*6"`的问卷填写人为中高层管理者)5$`为

资深员工)平均工作年限为6*"!年*%&5#年和%&5!年的问卷初步分析都表明)问卷填写人比较了解企业情

况)为问卷数据收集的准确性和真实性提供了有力支撑*

#三$ 信度与效度检验

首先)分别利用%&5#年&%&5!年样本数据)对顾客参与&吸收能力&新服务开发成效&需求不确定性和竞

争强度进行确定性因子分析)结果表明它们的 kc@值均大于&*$)T/.80,88的球形度检验显著性概率为

&*&&&)量表内容效度良好(然后进行了验证性因子分析)显示变量的收敛效度良好(根据计算的平均变异

抽取量!Cb_"对所有变量进行了判别效度检验)结果良好*如表5所示+

表5'kc@与 T/.80,88球形度检验

kc@与 T/.80,88球形检定 顾客参与 吸收能力 新服务开发成效 需求不确定性 竞争强度

k/KO,.?c,Z,.?@0JK- 度量
&*$66

#&*$6$%

&*6#%

#&*6&$%

&*6&!

#&*$6;%

&*$"&

#&*$"5%

&*;!$

#&*$&5%

T/.80,88球形度

检验

近似卡方分布
4";*"!6

#45;*"&5%

;6!*#";

#;%4*4&5%

$;#*"#$

#;66*$%"%

%"&*$;&

###%*&4&%

";#*64;

#%!$*$&5%

自由度
;

#;%

;

#;%

5&

#5&%

;

#"%

"

#;%

显著性概率
&*&&&

#&*&&&%

&*&&&

#&*&&&%

&*&&&

#&*&&&%

&*&&&

#&*&&&%

&*&&&

#&*&&&%

''注'括号内为%&5!年样本数据检验结果

表%中的因子分析结果表明)量表中同一变量下属各测量指标题项均分布于同一个因子)同一维度下

各测量指标的因子载荷均大于&*4且在其他维度上均小于&*4)各因子提取的可解释方差的百分比最小为

;&`)均大于4&`的推荐值*各变量的 <.)-:/IP

&

系数都接近或大于&*$)表现出良好的内部一致性)量表

信度良好(确定性因子分析表明)各因子的平均方差提取值!Cb_"接近或大于&*;)组合效度!<W"值均大

于&*6)这表明因子具有良好的效度*此外)表"表明)每一个潜变量 Cb_平方根应大于其余其他潜变量的

相关系数符合判别效度检验的要求*综上)量表的信度和效度良好*

表%'信度和效度分析

量表
&

系数 因子载荷 可解释方差百分比

顾客参与 <We*6!;" Cb_e*;6##<We&*6!!" Cb_e&*;!#% &*6";#&*6%$% ;6*#4;#;!*#6;%

我们公司与顾客沟通的频率很高 &*6"5#&*6$5%

我们公司广泛征求顾客的意见 &*6!"#&*!&6%

我们公司邀请某些顾客加入新服务的开发团队 &*;!##&*;"&%

我们公司通过多种方式与顾客沟通 &*6$;#&*6!"%

吸收能力 <We*!%$" Cb_e*$;&#<We&*!%4" Cb_e&*$4$% &*6!"#&*66!% $;*&&&#$4*;"$%

我们公司能很快理解已获得的知识和信息 &*6;"#&*6#!%

";
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续表%

量表
&

系数 因子载荷 可解释方差百分比

我们公司能将外部获取的新知识与自身知识进行融合 &*66##&*!%$%

我们公司能将新知识转化为容易被公司员工理解的知识 &*6!&#&*6!"%

我们公司能根据所学知识进行新服务的开发 &*64&#&*6&;%

新服务开发成效 <We*!&;" Cb_e*;;&#<We&*!&4" Cb_e&*;46% &*6$5#&*6;6% ;;*&&##;4*$;#%

我们公司提供的新服务具有高度创新性 &*6#%#&*6##%

我们公司提供的新服务得到了新技术的支持 &*6#&#&*6#5%

为获得我们公司的新服务"可能需要顾客行为做出一些改变 &*$;;#&*;$;%

我们公司把服务投放到市场中"比预期计划的时间要早 &*$!5#&*6#!%

我们公司服务开发的完成时间比正常所需时间要短 &*6%&#&*6"5%

需求不确定性 <We*!&&" Cb_e*$4%#<We&*!"5" Cb_e&*656% &*6"%#&*66$% $4*5%6#65*6&&%

行业中顾客需求很难预测 &*6%&#&*6$"%

顾客总是求新求异 &*!&%#&*!%%%

顾客偏好总是不断变化 &*6$$#&*!5$%

竞争强度 <We*6"&" Cb_e*4!##<We&*64#" Cb_e&*4!;% &*$%%#&*$;!% ;4*&!"#4!*4$&%

市场上很多公司提供与我们类似的服务产品 &*$#;#&*$6%%

产品&服务&技术变化速度快 &*;!6#&*;#$%

竞争对手经常采用价格竞争的策略 &*$#6#&*$6#%

市场竞争非常激烈 &*$$5#&*6;&%

''注'括号内为%&5!年样本数据检验结果

#四$ 共同方法偏差检验

由于所有量表的题项均由一个问卷填写人填写)量表数据可能存在同源偏差)为此本文采用 j/.Y/-

的单因子检验法检验同源偏差)将问卷所有题项放在一起进行探索性因子分析*结果发现)%&5#年样本数

据和%&5!年样本数据在未旋转时均共释放出#个主成分!因子")且第一主成分!因子"的方差解释百分比

分别为";*$#`&"$*$%`)这表明同源偏差并不显著)不会影响研究结论*

#五$ 描述性统计分析

分别利用%&5#年样本数据和%&5!年样本数据)表"列出了各变量的均值&标准差&相关系数和平方方差

抽取值*结果显示)顾客参与&吸收能力与新服务开发成效显著相关)顾客参与和吸收能力也显著相关)这

一结果与研究假设基本吻合*为了确保实证结果的科学性和精确性)本文通过回归分析进一步检验研究假

设*同时为了最小化交互变量之间的共线性问题)在回归分析之前)对相关变量均进行了中心化处理*

表"'各变量的描述性统计分析结果

均值 方差 5 % " # 4 ;

5新服务开发成效
4*!"$

##*$;!%

5*54#

#5*#;5%

#&*65%%

#&*655%

%顾客参与
4*#&"

#4*4%5%

5*&!#

#5*"64%

&*#%#

##

#&*#&#

##

%

#&*6%$%

#&*6""%

"吸收能力
4*#$4

#4*;66%

5*&#6

#5*&&6%

&*4#5

##

#&*464

##

%

&*;56

###

#&*4!$

##

%

#&*6$%%

#&*6$&%

#需求不确定性
4*#"4

#"*65;%

5*"44

#%*5"!%

&*%4$

##

#&*"&6

##

%

&*5##

###

#&*%4"

##

%

&*%%#

##

#&*%%&

##

%

#&*6;$%

#&*!&#%

4竞争强度
4*";&

#4*5&5%

&*!65

#5*4$$%

&*%66

##

#&*%!%

##

%

&*%!%

###

#&*%$6

##

%

&*"!4

##

#&*"&4

##

%

&*4#"

##

#&*44"

##

%

#&*$$5%

#&*$$%%

;行业类型
&*;&

#&*;&%

&*#!5

#&*%#5%

3&*&5#

#&*6&5%

&*&44

# 3&*&4&%

3&*&&6

# 3&*&"5%

&*&4;

#&*5&!%

3&*&5!

#&*&;6%

$企业规模
;*4"

#;*6&%

#*!&;

##*4!$%

3&*&5#

#&*556%

3&*&"4

# 3&*&4%%

3&*&5%

#&*&"#%

&*&&%

# 3&*&6&%

3&*&#5

# 3&*&;$%

3&*5$6

##

# 3&*5$6

##

%

''注'括号内为%&5!年样本数据检验结果$对角线上括号中的值为平均变异抽取量#Cb_%的平方根$非对角线是各变量

相关系数"

#表示 Qh&"5"

##表示 Qh&"&4"

###表示 Qh&"&5
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表#'顾客参与的直接作用和吸收能力的中介作用分析

新服务开发成效 吸收能力

模型5 模型% 模型" 模型# 模型4 模型;

行业

类型

3&*&#$

#&*&54%

3&*5&5

#&*&66%

3&*&#;

#&*&6&%

3&*&;$

#&*&6!%

3&*&&5

# 3&*5&5%

3&*&$%

# 3&*&&5%

企业

规模

3&*&&4

#&*&6#

##

%

3&*&&"

#&*&!%

###

%

3&*&&;

#&*&;!

##

%

3&*&&4

#&*&$5

##

%

&*&&%

#&*&%"%

&*&&4

#&*&"#%

需求不

确定性

&*5%#

##

#&*565

###

%

&*5"%

##

#&*5"!

##

%

&*556

##

#&*5#4

###

%

&*5%"

##

#&*5#&

###

%

&*&5&

#&*&4;%

&*&%5

# 3&*&&5%

竞争

强度

&*%#6

###

#&*5$"

##

%

&*555

#&*5&6

#

%

&*&5;

#&*&"$%

&*&&"

#&*&"#%

&*#54

###

#&*%5"

###

%

&*%"#

###

#&*5%#

##

%

顾客

参与

&*#&5

###

#&*"4&

###

%

&*544

##

#&*&;;%

&*4"&

###

#&*#$;

###

%

吸收

能力

&*4;&

###

#&*;#&

###

%

&*#;#

###

#&*4!$

###

%

@

&*"5"

#&*"$5%

&*#$;

#&*#!%%

&*44!

#&*;%4%

&*4$5

#&*;%$%

&*"!4

#&*"%&%

&*;4!

#&*;56%

@

%

&*&!6

#&*5"$%

&*%%$

#&*%#%%

&*"5"

#&*"!5%

&*"%4

#&*"!#%

&*54;

#&*5&"%

&*#"4

#&*"6%%

'

@

%

&*&64

#&*5%"%

&*%5#

#&*%%$%

&*"&5

#&*"$!%

&*"5%

#&*"$!%

&*5#4

#&*&66%

&*#%4

#&*"$&%

9

$*!"$

###

#!*6#5

###

%

5$*5"5

###

#54*$55

###

%

%;*445

###

#"5*;5&

###

%

%"*#&%

###

#%;*45!

###

%

5"*4;4

###

#$*&4%

###

%

##*6$%

###

#"&*#$4

###

%

''注'

#表示 Qh&"5"

##表示 Qh&"&4"

###表示 Qh&*&5$括号内为%&5!年样本数

据检验结果

#六$ 多元回归分析

多元回归分析用于探讨一

个因变量和多个自变量存在的

线性依存关系*多元回归不是对

变量间平均关系变化的精确表

示)而通常通过建立数学模型)

近似地进行估计*判定所建立的

多元回归模型是否能够很好地

表示观测到的数据以及模型的

有效性)需要对多元回归模型进

行检验)分为三步+!5"模型拟合

优度检验 !主要指 @

%

和
&

@

%

"(

!%"采用 .检验法对模型中自变

量系数的显著性进行检验(!""

采用 9检验法对整个回归方程

的显著性进行检验*多元回归模

型通过检验后)可以利用 1D11

等相关软件进行回归分析)验证

模型所提出的假设)并对假设检

验结果进行讨论*

#七$ 假设检验结果与讨论

根据%&5#年样本数据和%&5!年样本数据!余下文字和表格中)均用括号表示")利用多元回归分析方

法)借助 1D11 5!*&软件验证理论假设*首先)分析顾客参与的直接作用和吸收能力的中介作用)结果如表#所

示*模型%显示顾客参与对新服务开发成效的回归系数为&*#&5!&*"4&")且 `h&*&5)说明顾客参与对新服务

开发成效具有显著正向作用)假设 j5得到验证*为了检验吸收能力的调节作用)根据 T/.)- 和 k,--Z

!5!6;"

.""/

的研究分四步进行了验证*第一步)检验自变量和因变量的作用关系)模型%显示顾客参与和新

服务开发成效显著正相关(第二步)检验自变量与调节变量的作用关系)模型;显示顾客参与对吸收能力的

回归系数为&*4"&!&*#$;")且 `h&*&5)表明二者显著正相关(第三步)考察调节变量与因变量的作用关系

模型)模型"显示吸收能力对新服务开发成效的回归系数为&*4;&!&*;#&")且 `h&*&5)说明二者显著正

向(第四步)同时检验自变量和调节变量对因变量的作用关系)分析二者对因变量回归系数及显著性的变

化)模型#显示吸收能力对新服务开发成效的回归系数为&*#;#!&*4!$")且 `h&*&5)说明二者仍显著正相

关(在%&5#年样本数据中)顾客参与对新服务开发成效的回归系数和显著性都明显下降)!从
'

e&*#&5)`

h&*&5到
'

e&"544)`h&*&4")这表明吸收能力削弱了顾客参与对新服务开发成效的直接作用(在%&5!年

样本数据中)顾客参与对新服务开发成效的直接作用由于加入吸收能力从显著变成了不显著)!从
'

e

&""4&)`h&"&5到
'

e&"&;;)`l&*5"*上述分析说明)吸收能力在顾客参与和新服务开发成效之间起部分

或完全中介作用)假设 j%得到验证*

利用层次回归分析检验动态环境的调节作用)结果如表4所示*考虑到实证结果的稳健性)先通过独立

模型$&6)分别检验需求不确定性和竞争强度对顾客参与和新服务开发成效间关系的调节作用*然后)通过

全模型!)将两个调节作用的研究假设放入同一个模型进行检验)其结果与模型$&6完全一致)说明关于动

态环境调节作用的检验结果稳定&可靠*

4;
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表4'动态环境的调节作用

新服务开发成效

模型$ 模型6 模型!

行业类型 3&*&;$#&*5"#% 3&*&;!#&*5&4% 3&*&$&#&*5""%

企业模型 3&*&&4#&*&$6%

3&*&&;#&*&$%

##

% 3&*&5&#&*&$6

###

%

需求不确定性
&*5%4

##

#&*5"6

###

% &*5%5

##

#&*5""

###

% &*5""

###

#&*5"!

###

%

竞争强度 3&*&&%#&*&5#% &*&""#&*&"4% &*&%##&*&5"%

自变量

顾客参与
&*54;

##

&#&*&!!% &*54$

##

#&*&$$% &*5;5

##

#&*&!6%

吸收能力
&*#;#

###

#&*;5;

###

% &*#46

###

#&*;&"

###

% &*#44

###

#&*;54

###

%

交互项

顾客参与 f需求不确定性
3&*&5##&*&$"

##

% 3&*&;##&*&$4

#

%

顾客参与 f竞争强度
&*&65

##

#&*&%$% &*5%"

##

# 3&*&&#%

@ &*4$5#&*;";% &*4$;#&*;%!% &*46&#&*;";%

@

%

&*"%;#&*#&4% &*""%#&*"!4% &*"";#&*#&4%

'

@

%

&*"&!#&*"6$% &*"5;#&*"$6% &*"56#&*"64%

9

%&*&5$

###

#%"*;6"

###

% %&*4$"

###

#%%*$65

###

% 56*"%&

###

#%&*;#&

###

%

''注'

#表示 Qh&*5"

##表示 Qh&*&4"

###表示 Qh&*&5$括号内为%&5!年样本数据检验结果

模型$和!显示)根据%&5#年样本数据顾客参与和需求不确定性的交互项对新服务开发成效的回归系

数不显著)不支持假设 j"*根据%&5!年样本数据)顾客参与和需求不确定性的交互项对新服务开发成效的

回归系数显著!

(

e&*&$4)Dh&*5")支持假设 j"*图%/&%: 更直观地显示了需求的调节作用)图%/显示需

求不确定性的调节作用不显著*图%: 表明)随着需求不确定性的不断提升)顾客参与对企业新服务开发成

效的正向作用持续加强)验证了假设 j"*

模型6和!显示)根据%&5#年样本数据顾客参与和竞争强度的交互项对新服务开发成效的回归系数分

别为&*&65!Dh&*&4"和&*5%"!Dh&*&4")表明竞争强度会强化顾客参与和服务创新绩效之间的正向作

用)假设 j#得到验证*根据%&5!年样本数据顾客参与和竞争强度的交互项对新服务开发成效的回归系数

不显著)不支持假设 j#*图"/&": 更直观地显示了竞争强度的调节作用)图"/表明)随着竞争强度的不断

提升)顾客参与对企业新服务开发成效的正向作用持续加强)进一步验证了假设 j#*图": 则表明竞争强

度的调节作用不显著*

图%/'需求不确定性对顾客参与和新服务开发成

效间关系的调节作用#%&5#年样本数据$

'''

图%:'需求不确定性对顾客参与和新服务开发成

效间关系的调节作用#%&5!年样本数据$

;; 商'业'经'济'与'管'理 %&%& 年



图"/'竞争强度对顾客参与和新服务开发成效

间关系的调节作用#%&5#年样本数据$

'''

图":'竞争强度对顾客参与和新服务开发成效

间关系的调节作用#%&5!年样本数据$

从上述分析表明)根据%&5#年样本数据)竞争强度会正向调节顾客参与对新服务开发成效的正向作

用)需求不确定性的调节作用不显著(根据%&5!年样本数据)需求不确定性会正向调节顾客参与对新服务

开发成效的正向作用)竞争强度的调节作用不显著*其原因可能在于)%&5#年中国整体经济形势较好)市场

需求旺盛(随后一直到%&5!年)中国的整体经济形势呈现下行趋势)+FD增长率持续下降(各个行业的市

场需求均比较疲软)全国居民人均年消费支出增长率持续下降(居民消费价格指数持续上升)如图#所示*

显然%&5#1%&5!年需求不确定性持续增加)此时顾客无论是以知识提供者&联合开发者或主导创新者参与

新服务开发)都有助于加速新服务从设计到推向市场的进行)对新服务开发带来积极&显著的促进作用*

图#'%&5#3%&5!年全国 +FD增长率"居民人均消费增长率和居民消费价格指数变化趋势图

注'数据来源于中国国家统计局

四" 结论"启示与展望

#一$ 结论与启示

本文在已有研究基础上)利用%&5#年&%&5!年两次问卷调查的样本数据)将顾客参与&吸收能力同时纳

入研究框架)探讨二者对新服务开发成效的综合效应)并且以动态环境为调节变量)剖析在需求不确定性

变化&竞争强度激烈变动的动态环境下)顾客参与&吸收能力与新服务开发成效之间关系发生的变化)得出

如下结论与管理启示*

第一)顾客参与&吸收能力不仅会影响新服务开发绩效)还会影响新服务开发的成效)并产生综合效

应*以往研究多探讨顾客参与和吸收能力对新服务开发及其绩效的独立&直接影响*本文研究则表明)首

先)顾客参与&吸收能力对新服务开发成效都具有显著的正向作用*其次)吸收能力在顾客参与和新服务开

发成效之间起部分或完全中介作用)顾客参与能够强化企业的吸收能力)并通过吸收能力进一步对新服务

开发成效产生正向影响*最后)顾客参与既会直接显著促进新服务开发的速度和品质)提升新服务开发的

成效)还会通过吸收能力间接促进新服务开发的速度和品质)提升新服务开发的成效*因此顾客参与&吸收

$;
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能力会共同作用于新服务开发成效)并形成综合效应*这一研究结论拓展了新服务开发的相关理论)启示

企业管理者在新服务开发实践中)应积极通过获取顾客知识&邀请顾客联合开发新服务&激励顾客独立开

发新服务等多种形式)发挥顾客参与对新服务开发速度与品质的积极作用(同时采取多种措施提升自身吸

收能力)利用吸收能力的中介作用)最大限度地发挥顾客参与&吸收能力对新服务开发的综合效应*

第二)顾客参与对新服务开发成效的正向作用会随着动态环境的变化而变化*以往研究在探讨顾客参

与对企业服务创新或新服务开发绩效的正向作用时)未考虑企业外部环境这一重要的影响因素*本文研究

把动态环境作为调节变量)通过分析进一步指出)动态环境的变化会影响顾客参与和新服务开发成效的作

用关系*动态环境主要以需求不确定性和竞争强度来度量)当需求不确定性低!需求旺盛"时)顾客参与对

新服务开发的正向作用)会随着竞争强度的增加而不断强化)需求不确定性的调节作用不显著(当需求不

确定性高!需求疲软"时)顾客参与对新服务开发的正向作用)会随着需求不确定性的增加而增加)竞争强

度的调节作用不显著*这一研究结论丰富了顾客参与和新服务开发的相关研究文献)加深了对动态环境下

二者间作用关系的理解)并启示企业管理者)市场竞争越激烈)越要千方百计地吸引&激励顾客参与新服务

开发)这是提高新服务开发速度与品质的极其重要的途径*

#二$ 展望

本文通过实证研究基本达到了预期研究目标)但由于研究条件和能力的限制)仍存在一定的不足和局

限+一是在本文的两次调查的样本中)来自不同省份的样本数量并不均衡)存在样本容量&区域选择等方面

的局限(二是本文主要针对动态环境下)顾客参与及吸收能力和新服务开发成效之间的关系进行了实证研

究)未涉及其他的影响因素和变量)未来研究中将进一步讨论比较不同地理区域&不同企业规模或不同所

有制类型的企业)顾客参与及吸收能力对新服务开发成效的影响是否有显著差异(三是本文延续已有研究)

区分了顾客参与的三个维度)即顾客参与作为信息源&联合开发者和创新者都能提升新服务开发成效)但关

于各维度对新服务开发成效的作用是否相同)彼此之间是否存在交互效应)未进行深入剖析*在后续的研究

中)应充分考虑上述问题)在运用更充分&广泛&深入的理论和实证研究的基础上)进一步探索相关变量之间

的作用关系*
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7-8,.-/8K)-/0>)N.-/0)L<)-8,Y2)./.Zj)O2K8/0K8Zc/-/Q,Y,-8)%&5$)%!!;"+54%%354#&*

.55/胡有林)韩庆兰*顾客参与对产品服务系统创新绩效的影响研究111基于产品与服务组合的调节分析.>/*管理评论)

%&56!5%"+$;366*

.5%/张洁)蔡虹*虚拟社区中顾客参与对新产品开发绩效的影响111虚拟社会资本的调节作用.>/科技进步与对策)%&%&

!$"+5;3%4*

.5"/A__1)DCWk+)S@@(T),8/0*@2,- K--)X/8K)- K- 1c_O111/- K-8,.Y,UK/8,U -,8[).J Y)U,0.>/*W,O,/.IP D)0KIZ)%&5&)"!

!%"+%!&3"&&*

.5#/简兆权)令狐克睿*虚拟品牌社区顾客契合对价值共创的影响机制.>/*管理学报)%&56!""+"%;3""#)"##*

.54/<M7C1)9ME*M8K0KVK-QINO8)Y,.J-)[0,UQ,K- K--)X/8K)-+/-8,I,U,-8O/-U KY2/I8)LINO8)Y,.K-X)0X,Y,-8)- -,[2.)UNI8

2,.L).Y/-I,.>/*>)N.-/0)L8P,CI/U,YZ)Lc/.J,8K-Q1IK,-I,*%&5;)##!#"+45;34"6*

.5;/<CWT@(_AAD)_1<MF_W@C7W*]P,-,Q/8KX,,LL,I8)L8,/Y\O2.K).,̂2,.K,-I,/-U 8,IP-)0)QKI/08N.:N0,-I,)- -,[O,.XKI,

U,X,0)2Y,-82.)H,I8O[K8P INO8)Y,.K-X)0X,Y,-8.>/*_N.)2,/- >)N.-/0)Lc/.J,8K-Q)%&54)#!!"G#"+%$63"&5*

.5$/RjC(+=)Rj@(+9 +)cCk7(@1 +*<NO8)Y,.K-X)0X,Y,-8/-U O,.XKI,LK.YK-8,.-/8K)-/0KV/8K)- 2,.L).Y/-I,+/- K-8,Q./8KX,

L./Y,[).J.>/*>)N.-/0)L7-8,.-/8K)-/0TNOK-,OO18NUK,O)%&54)#;!""+"443"6&*

.56/cCW71_ACbD*7O8P,/:O).28KX,I/2/IK8ZUZ-/YKI0 .>/*7--)X/.W,XKO8/F,<K,-IK/OCUYK-KO8./8KX/OS1)IK/0,O)%&56)%6

!;$"+$436$)5"*

.5!/<@j_(9 c)A_b7(]jCAF C*C:O).28KX,I/2/IK8Z+/-,[2,.O2,I8KX,)- 0,/.-K-Q/-U K--)X/8K)- .>/*CUYK-KO8./8KX,

1IK,-I,BN/.8,.0Z)5!!&)"4!5"+5%6354%*

.%&/RjC(+c)RjC@=)ASA_1 c*_LL,I8O)L/:O).28KX,I/2/IK8Z)8.NO8/-U K-L).Y/8K)- OZO8,YO)- 2.)UNI8K--)X/8K)- .>/*

7-8,.-/8K)-/0>)N.-/0)L@2,./8K)-OnD.)UNI8K)- c/-/Q,Y,-8)%&56)%$!5"+##53###*

.%5/CA7c)DCWkk*]P,Y,UK/8K-Q.)0,)L/- K--)X/8KX,IN08N.,K- 8P,.,0/8K)-OPK2 :,8[,,- /:O).28KX,I/2/IK8Z/-U 8,IP-KI/0/-U

-)-?8,IP-KI/0K--)X/8K)-.>/*>)N.-/0)LTNOK-,OOW,O,/.IP)%&5;);!!4"+5;;!35;$4*

.%%/+M(C9C(9)+_WCWFM1 D)]>7T>),8/0*]P,NO,)L/:O).28KX,I/2/IK8ZK- KY2.)XK-Q8P,-,[2.)UNI8U,X,0)2Y,-8!(DF"

.>/*>)N.-/0)LDPZOKIO<)-L,.,-I,1,.K,O)%&5$)6&!5"+5%3!%*

.%"/9C(+Rc)k9_k<A)]C(jD*]P,,LL,I8O)L8,IP-)0)QKI/0K--)X/8K)-)).Q/-KV/8K)-/0K--)X/8K)- /-U /:O).28KX,I/2/IK8Z)-

2.)UNI8K--)X/8K)-+/O8.NI8N./0,dN/8K)- Y)U,0K-Q/22.)/IP.>/*COK/- 1)IK/01IK,-I,)%&5;)5%!5"+5!!3%%%*

.%#/D_]]7<)RjC(+1*]P,.)0,)L/:O).28KX,I/2/IK8ZK- <PK-,O,LK.YO.>/*c,/ON.K-QTNOK-,OO_̂I,00,-I,)%&5;)%&!%"+535%*

.%4/A__><)<j_(<S)1j7M_S<*]P,Y)U,./8K-Q,LL,I8O)L).Q/-KO/8K)-/0IN08N.,)- 8P,.,0/8K)-OPK2 :,8[,,- /:O).28KX,

I/2/IK8Z/-U O)L8[/.,2.)I,OOKY2.)X,Y,-8ONII,OO.>/*7-L).Y/8K)- ],IP-)0)QZnD,)20,)%&5$)"&!5"+#$3$&*

.%;/]_7=_7WCCC)T_R_WWCAA*7--)X/8K)- 2,.L).Y/-I,K- O,.XKI,I)Y2/-K,O/-U k7T1 XKO?o?XKOY/-NL/I8N.K-Q+8P,.,0,X/-I,

)L/:O).28KX,I/2/IK8Z/-U )2,--,OO.>/*W,XK,[)LTNOK-,OOc/-/Q,Y,-8*%&5;)56!4!"+#"3;;*

.%$/>C9@W1k7T>)k@jA7Ck*c/.J,8).K,-8/8K)-+/-8,I,U,-8O/-U I)-O,dN,-I,O.>/*>)N.-/0)Lc/.J,8K-Q)5!!")4$!""+4"3

$&*

.%6/杨智)邓炼金)方二*市场导向&战略柔性与企业绩效+环境不确定性的调节效应.>/*中国软科学)%&5&!!"+5"&35"!*

.%!/1MRE)CjA1]W@cF)A7>),8/0*k-)[0,UQ,I.,/8K)- I/2/:K0K8Z)/:O).28KX,I/2/IK8Z)/-U 2.)UNI8K--)X/8KX,-,OO.>/*WnF

c/-/Q,Y,-8)%&5")#"!4"+#$"3#64*

."&/>C(1_(>>)EWC(1 C>)b@AT_WFCj9),8/0*c/-/QK-Q2)8,-8K/0/-U .,/0KV,U /:O).28KX,I/2/IK8Z+j)[U)).Q/-KV/8K)-/0

/-8,I,U,-8OY/88,.0 .>/*CI/U,YZ)Lc/-/Q,Y,-8>)N.-/0)%&&4)#6!;"+!!!35&54*

."5/CbA@(7]71 +)DCDC1]C]j@D@MA@MD)+@M(CW71 1*C- ,Y2K.KI/00Z?:/O,U 8Z2)0)QZ)L2.)UNI8K--)X/8KX,-,OOL).

-,[LK-/-IK/0O,.XKI,O+ONII,OO/-U L/K0N.,OI,-/.K)O.>/*>)N.-/0)LD.)UNI87--)X/8K)- c/-/Q,Y,-8)%&&5)56 ! 4 " +"%#

3"#%*

."%/k_11A_W_)T7_WASD*7OL/O8,..,/00Z:,88,.0 C- ,Y2K.KI/08,O8)L8P,KY20KI/8K)-O)LK--)X/8K)- O2,,U

.>/*7___]./-O/I8K)-O)- _-QK-,,.K-Qc/-/Q,Y,-8)%&&%)#!!0"+%35%*

.""/ TCW@( W c) k_((S F C*]P,Y)U,./8).?Y,UK/8).X/.K/:0,UKO8K-I8K)- K- O)IK/02OZIP)0)QKI/0

.,O,/.IP+I)-I,28N/0) O8./8,QKI) /-U O8/8KO8KI/0I)-OKU,./8K)-O. >/*>)N.-/0)LD,.O)-/0K8Z/-U 1)IK/0

DOZIP)0)QZ)5!6;)45!;"+55$"3556%*

!责任编辑'傅凌燕"
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