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摘要：目的 探究影响数字化科普展品用户行为意向的因素，促进数字化科普展品的创新设计发展。

方法 基于技术接受模型，结合产品创新度和用户体验，构建数字化科普展品用户的行为意向理论模型，

探讨产品创新度、感知有用、感知易用、用户体验与行为意向的影响关系。根据数字化科普展品用户的

行为意向理论模型设计量表和问卷，并进行实证研究，通过结构方程模型对理论模型进行验证。结论 感

知有用和用户体验显著正向地影响行为意向；产品创新度显著正向地影响感知有用、感知易用和用户体

验；感知易用对感知有用和行为意向不存在显著影响关系。产品创新度是数字化科普展品用户的行为意

向的关键影响因素，为数字化科普展品的设计创新研究提供一定的理论参考及建议。 
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User Behavioral Intention in Digital Popular Science Products 

XIANG Kai-peng, ZOU Xin, YIN Chao 
(Guizhou University, Guiyang 550025, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the factors influencing user behavioral intention in digital popular science prod-
ucts, so as to promote the innovative design and development of digital popular science products. Based on the technology 
acceptance model, a theoretical model of user behavioral intention in digital popular science products was built combined 
with product innovation and user experience. The influence relationship between product innovation, perceived useful-
ness, perceived ease of use, user experience and behavioral intention was explored. The scale and questionnaire were de-
signed and the empirical research was carried out according to the theoretical model of user behavior intention in digital 
popular science products. Based on the structure equation model, the theoretical model was verified. Perceived usefulness 
and user experience has a significantly positive influence on the behavioral intention. Product innovation has a signifi-
cantly positive influence on perceived usefulness, perceived ease of use and user experience. Perceived ease of use has no 
significant influence on perceived usefulness and behavioral intention. Product innovation is the most crucial factor that 
influences the user behavioral intention in digital popular science products. It provides certain theoretical reference for 
and suggestions on the design innovation research of digital popular science products. 
KEY WORDS: digital popular science products; technology acceptance model; product innovation; behavioral intention; 
structure equation model 

科普展品是科普场馆内普及科学知识、倡导科学

方法、传播科学思想和弘扬科学精神[1]的展览品。随

着数字化技术的普及和应用，数字化成为科普展品创

新设计的主要方向，各类型的数字化科普展品层出不

穷，数字化技术的应用也会带来全新的功能体验。以

贵州省科技馆为例，其中不仅有“嫦娥奔月电子相框”
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和“云上贵州”等传统展品的数字化展示，也有依托新

兴数字化技术设计开发的数字化科普展品，如“汽车模

拟驾驶”、“AR 变脸”和“VR-FAST 射电望远镜”等。而

在数字化时代的背景下，从用户的行为意向出发，如何

让用户能够接受和使用数字化科普展品，提升用户的使

用意向，值得人们深入思考。本文对行为意向相关理论

进行分析后，提出了产品创新度、感知有用、感知易

用、用户体验以及行为意向之间的研究假设并加以论

证，以探索影响数字化科普展品用户行为意向的因素。 

1  数字化科普展品用户的行为意向理论模型 

1.1  技术接受模型 

技术接受模型（Technology Acceptance Model，
TAM）是 Fred D. Davis 在运用理性行为理论研究用

户对信息技术或系统的接受和使用行为时提出的模

型[2]。其中，感知有用（Perceived Usefulness，PU）

是用户感受到信息技术或系统对学习、生活或工作等

方面的帮助程度[3]；感知易用（Perceived Ease of Use，

PEOU）是用户感受到信息技术或系统的使用难易程

度[4]；行为意向（(Behavioral Intention，BI）是用户

执行某项行为的意向，是预测用户行为的最佳指标[5]；

外部变量是一些可测的影响因素，包括系统设计特

征、用户特征、任务特征、开发或执行过程的本质、

政策影响、组织结构等[6]。 
Davis 在技术接受模型中认为，实际使用是由行

为意向决定的，感知有用和感知易用决定了行为意

向，感知易用和外部变量共同决定了感知有用，而感

知易用由外部变量决定，技术接受模型见图 1。 

1.2  数字化科普展品用户的行为意向理论模型构建 

产品创新度（Product Innovation，PI）是用于评判

产品方案创新程度的概念[7]，分为技术新颖度[8]、产品

新颖度和市场新颖度[9]。在数字化科普展品中，技术

新颖度指新兴交互或展示技术的应用程度，产品新颖

度指与其他展品的差异程度。 
用户体验（User Experience，UX）是主观的、情

境的、复杂的、动态的体验，是用户内部的倾向、期

望、需求、动力、心情等心理状态，是产品的复杂性、

目的性、可用性、功能等系统特征[10]，包括产品使用

过程中建立起来的心理感受和体验结果[11]。从体验分

类来看，用户体验是产品使用中的感官体验、产品使

用过程里的交互体验和产品使用心理上的情感体验，

这三个体验分类可作为数字化科普展品用户体验的

度量维度。 
基于技术接受模型，引入用户体验，将产品创新

度作为外部变量，构建数字化科普展品用户的行为意

向理论模型，在技术接受模型原有影响关系的基础

上，产品创新度影响用户体验、用户体验影响行为意

向，数字化科普展品用户的行为意向理论模型见图 2。 

 
 

图 1  技术接受模型 
Fig.1  Technology acceptance model 

 

 
 

图 2  数字化科普展品用户的行为意向理论模型 
Fig.2  Theoretical model of user behavioral intention  

in digital popular science products 
 

 
 

图 3  数字化科普展品用户的行为意向影响因素研究模型 
Fig.3  Study model of factors influencing user behavioral 

intention in digital popular science products 
 

2  研究设计 

2.1  研究假设 

根据数字化科普展品用户的行为意向理论模型

中各变量之间的影响关系，提出以下研究假设：假设

1（H1），数字化科普展品的用户体验对行为意向具

有正向显著影响；假设 2（H2），数字化科普展品的

感 知 易 用 对 行 为 意 向 具 有 正 向 显 著 影 响 ； 假 设 3
（H3），数字化科普展品的感知有用对行为意向具有

正向显著影响；假设 4（H4），数字化科普展品的感

知易用对感知有用具有正向显著影响；假设 5（H5），

数字化科普展品的产品创新度对感知有用具有正向

显著影响；假设 6（H6），数字化科普展品的产品创

新度对感知易用具有正向显著影响；假设 7（H7），数

字化科普展品的产品创新度对用户体验具有正向显

著影响。综合上述假设关系，建立数字化科普展品用

户的行为意向影响因素研究模型，见图 3。 

2.2  研究方法 

基于数字化科普展品用户的行为意向研究假设

和影响因素研究模型，根据相关理论和学术研究中的

度量指标，从行为意向、产品创新度、感知有用、感

知易用和用户体验五个变量出发，设计原始量表和研
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究问卷。在完成前测和数据分析后，修正度量项目和

结构，最终确定五个变量的十五个度量项目，见表 1。

根据度量项目设计数字化科普展品用户的行为意向

研究问卷。正式研究问卷分为两个部分，第一部分是

性别、年龄和学历水平等用户特征信息，第二部分为

各个变量的度量项目问题。度量项目按照李克特 5 点

量表法进行数据统计，“非常同意”、“同意”、“一般”、

“不同意”、“非常不同意”分别计 5 分、4 分、3 分、2
分、1 分。 

以贵州省科技馆的数字化科普展品“禁毒教育”
为研究案例，贵州大学的在校学生和贵州省科技馆

观展用户为主要研究对象。在用户使用展品的过程

中，对用户的操作过程进行引导和限制，在体验结

束后，让用户填写研究问卷，并回收统计问卷，利

用 SPSS 23.0 和 AMOS 21.0 进行描述性统计分析、信

效度分析和结构方程模型分析，对数字化科普展品

用户的行为意向研究假设和影响因素研究模型加以

验证。 

3  研究数据分析与结果 

3.1  描述性统计分析结果 

研究问卷共计发放为一百二十份，剔除无效和不

完整的问卷二十八份，筛选出有效问卷样本九十二

份。从用户的性别、年龄和学历水平来对研究对象进

行描述性统计分析，男性与女性用户数量相差不大，

学历水平构成以中学生和大学生为主，年龄主要集中

在 13~28 岁之间，统计结果见表 2。 

3.2  信效度分析 

使用 SPSS23.0 和 AMOS21.0 进行研究模型的信

效度分析，见表 3。各度量项目的标准因子载荷为

0.710 及以上，各变量的平均提取方差值（Average 
Variance Extracted，AVE）为 0.531 及以上、克朗巴哈

系数（Cronbach’s α）为 0.770 及以上、组合信度

（Construct Reliability，CR）为 0.772 及以上。各项

结果说明了研究模型的信效度较好。 

3.3  结构方程模型分析结果 

根据数字化科普展品用户的行为意向影响因素

研究模型，利用 AMOS21.0 来构建结构方程模型进行

分析，各拟合指标参数基本符合相应的建议值，模型

拟合情况可以接受。路径分析见图 4，研究假设验证

结果见表 4，感知有用对感知易用和产品创新度的解

释能力达到了 83.5%，感知易用对产品创新度的解释

能力为 53.3%，产品创新度对用户体验的解释能力为

68.1%，感知有用、感知易用与用户体验对行为意向

的解释能力达到了 83.9%。各项结果说明了数字化科

普展品用户的行为意向影响因素研究模型具有良好

的解释能力。 

表 1  变量编号与度量项目 
Tab.1  Variable numbers and measurement items 

变量 编号 度量项目 

BI1 我会去体验“禁毒教育” 

BI2 我未来会继续体验“禁毒教育” BI 

BI3 我会建议身边的人尝试体验“禁毒教育” 

PI1 “禁毒教育”使用了新颖的交互展示技术 

PI2 “禁毒教育”以全新的内容形式介绍了毒品PI 

PI3 “禁毒教育”是禁毒宣传教育中的全新展品

PU1 使用“禁毒教育”能学到毒品的基本知识和

系统结构 

PU2 使用“禁毒教育”对毒品的了解和预防有

帮助  PU 

PU3 总体而言，使用“禁毒教育”对我来说是有

帮助的 

PEOU1 我认为使用“禁毒教育”是简单的 

PEOU2 我认为“禁毒教育”的界面操作是容易的 PEOU
PEOU3 使用“禁毒教育”了解毒品不是难事 

UX1 “禁毒教育”的体验和交互过程舒适 

UX2 我对使用“禁毒教育”感到满意 UX

UX3 “禁毒教育”的界面风格对我有吸引力 

 
表 2  描述性分析 

Tab.2  Descriptive analysis 

 类型 频次 百分比/% 累计百分比/%

男性 50 54.3 54.3 
性别 

女性 42 45.7 100 

13 岁以下 1 1.1 1.1 

13~18 岁 36 39.1 40.2 

19~28 岁 44 47.8 88 
年龄 

28 岁以上 11 12.0 100 

小学及以下 1 1.1 1.1 

中学 36 39.1 40.2 学历水平

大学及以上 55 59.8 100 

 
用户体验和感知有用对行为意向具有显著的正

向影响关系，产品创新度对感知有用、感知易用和用

户体验具有显著的正向影响关系，研究假设 H1、H3、

H5、H6、H7 在研究结果中得到支持。研究假设 H2
（标准化路径系数为 0.047，P 值 0.723>0.05），即感

知易用显著正向影响行为意向，在研究结果中没有得

到支持。研究假设 H4（标准化路径系数为 0.243，P
值 0.128>0.05），即感知易用显著正向影响感知有用，

在研究结果中没有得到支持。此外，研究假设 H1、H3、

H5、H7 的成立反映了产品创新度通过影响感知有用

和用户体验对行为意向所产生的间接影响。 
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表 3  信效度分析 
Tab.3  Reliability and validity analysis 

变量 编号 均值 标准差 
标准化

因子 
载荷 

AVE CR Cronbach’s
α 

BI1 3.87 0.744 0.791 

BI2 3.35 0.907 0.743 BI 
BI3 3.53 0.831 0.848 

0.632 0.837 0.833 

PI1 3.35 1.032 0.782 

PI2 3.57 0.953 0.939 PI 
PI3 4.01 0.791 0.817 

0.720 0.885 0.865 

PU1 4.02 0.798 0.754 

PU2 3.98 0.770 0.711 PU 
PU3 3.70 0.691 0.720 

0.531 0.772 0.770 

PEOU1 3.55 1.031 0.725 

PEOU2 3.90 0.852 0.768 PEOU 
PEOU3 3.62 0.823 0.861 

0.619 0.829 0.819 

UX1 3.67 0.866 0.710 

UX2 3.58 0.802 0.741 UX 
UX3 3.43 0.929 0.781 

0.554 0.788 0.787 

 

 
 

注：***为 P<0.001，**为 P<0.01，*为 P<0.05，实线表示显著 
图 4  路径分析 

Fig.4  Path analysis 

 
表 4  研究假设验证结果 

Tab.4  Research hypothesis verification results 

研究 
假设 

路径关系 
标准化路径 

系数 
临界比值 
（C.R.） 

P 值
验证

结果

H1 UX—→BI 0.530 3.141 ** 支持

H2 PEOU—→BI 0.047 0.354 0.723 不支持

H3 PU—→BI 0.408 2.282 * 支持

H4 PEOU—→PU 0.243 1.523 0.128 不支持

H5 PI—→PU 0.631 3.718 *** 支持

H6 PI—→PEOU 0.730 5.588 *** 支持

H7 PI—→UX 0.914 6.572 *** 支持

 
在数字化科普展品用户的行为意向影响研究的

分析结果中，感知易用对感知有用和行为意向的影响

关系（研究假设 H2、H4）没有得到验证，有可能是

由展品特性和环境因素等造成的。用户是否有使用意

向和实际使用展品，跟展品的感知易用性无关，而是

取决于展品的产品创新度，即产品新颖度和技术新 
颖度。 

4  结语 

研究结果显示，产品创新度对感知有用和用户体

验具有显著正向影响，感知有用和用户体验对行为意

向具有显著正向影响。为了促进更多用户参与进数字

化科普展品的实际使用中，必须要提升产品创新度、

增强感知有用性和改善用户体验。感知有用和用户体

验是用户需求产品的前提，关键在于如何提升产品创

新度，因此，从提升产品创新度的方向，为数字化科

普展品的设计创新提出以下建议。更新交互方式和展

品内容呈现方式，让科普内容更加生动且具有沉浸

感，从产品新颖度提升产品创新度；交互技术的发展

使用户对科普展品技术新颖度的期待变高，可依托 
如增强现实、虚拟现实和沉浸式互动显示装置等交互

展示技术来进行设计创作，从技术新颖度提升产品创

新度。 
科普展品是以青少年为主要对象的公共服务类

产品，单一的外部变量使研究存在一定的局限性。未

来可以扩大样本和范围，引入其他外部变量，深入研

究数字化科普展品用户的行为意向，从而推动数字化

科普展品的设计创新和发展。 
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