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　 　 内容提要：以皮格马利翁理论为基础，本研究构建了一个有调节的中介效应模型，以
探讨用户创新期望如何影响员工创新行为，以及员工创造力角色认同和个人认同在其中

的作用。 基于服务外包行业一手数据的实证研究表明，用户创新期望对员工创新行为具

有显著的正向影响，创造力角色认同在其中起到了的部分中介作用。 个人认同正向调节

用户创新期望与创造力角色认同之间的关系，还进一步调节用户创新期望通过创造力角

色认同影响员工创新行为的整个中介机制。 对于个人认同水平高的员工来说，用户创新

期望的作用在整个中介过程中更为明显。 本研究将员工创新的社会情境因素拓展到了组

织外部的用户层面，丰富了对员工创新情境的研究和认识，是对当前创新研究的有益补

充。 同时，从用户角度探究期望对员工创新行为的影响，也拓展了皮格马利翁效应在员工

创新领域的研究范围。 通过对员工创造力角色认同中介效应和个人认同调节作用的验

证，本研究补充并拓展了皮格马利翁理论。 本文研究发现有利于充分了解用户创新期望

影响员工创新行为的内在机制和边界条件，为运用期望效应激发员工创新行为提供了理

论指导和实践启示。
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一、 引　 言

个体层面的创新行为是组织创新的微观基础，如何有效激发员工创新行为一直备受实践界和

学术界关注。 目前，学者们主要从个体因素、情境因素以及两者交互作用方面展开研究（Ａｎｄｅｒｓｏｎ
等，２０１４） ［１］。 其中，有关社会情境的理论和研究主要集中在组织内部，例如，探究包容型领导如何

激发员工的创新行为（古银华，２０１６） ［２］。 但是，随着信息技术的发展和服务经济的兴起，员工在工

作中会经常与组织边界之外的用户进行互动（Ｃａｒｄａｄｏｒ 和 Ｐｒａｔｔ，２０１８） ［３］。 尤其是一线服务员工，
他们与用户的互动更为频繁。 在管理实践中，有的组织甚至将用户视为“部分员工”，并纳入人力

资源管理范围之内（Ｚｅｉｔｈａｍｌ 等，２００５） ［４］。 组织外部的用户逐渐被视为一种影响组织内部员工的

重要社会情境因素。 在员工创新研究领域，其研究仍处于初级阶段，对于用户如何影响员工创新行

为等问题尚待深入研究（Ａｎｄｅｒｓｏｎ 等，２０１４［１］；Ｏｐｅｒｔｉ 和 Ｃａｒｎａｂｕｃｉ，２０１４［５］）。
在为数不多的相关研究中，学者们侧重于探讨用户如何通过提供服务方面的信息、想法或专业
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知识等，促进员工创新。 例如，关新华等（２０１７） ［６］认为，与用户互动频繁的工作环境为激发酒店员

工创新提供了新的诱因。 其研究发现，在与酒店销售人员接触过程中，用户的知识分享行为能够促

使员工创新。 Ｍａｄｊａｒ 和 Ｏｒｔｉｚ⁃Ｗａｌｔｅｒｓ（２００８） ［７］则以发型师为样本，证实了用户输入（即知识、想法

或观点等信息）对服务有关的创新产生重要影响。 然而，Ｄｏｎｇ 等（２０１５） ［８］ 指出，用户也许并不愿

意提供知识等信息或参与到创新过程中，而是更愿意通过激励的方式，让员工相信自己能够在工作

中创新。 但是，由于对用户是否以及如何发挥激励因素的作用知之甚少，因此，使得用户激励作用

的实证研究更具紧迫性和实践价值。 用户往往希望其个性化、定制化的要求或需求得到满足

（Ｋａｒａｔｅｐｅ，２００６） ［９］，因此，在与员工互动的过程中，会有意或无意地将创新期望传达给员工。 可以

说，用户是一种重要的创新期望来源。 作为一种激励因素，用户创新期望究竟对员工创新行为有何

影响并通过何种机制起作用是值得深入研究的重要问题。 本研究将聚焦于用户创新期望如何激发

员工创新行为。
他人期望转化为个体行为变化的过程比通常所认为的更为复杂（Ｓｕｔｔｏｎ 和 Ｗｏｏｄｍａｎ，１９８９［１０］；

Ｔｉｅｒｎｅｙ 和 Ｆａｒｍｅｒ，２００４［１１］，Ｋａｒａｋｏｗｓｋｙ 等，２０１２［１２］；Ｄｕａｎ 等，２０１７［１３］）。 在当前有关期望的研究中，
绝大多数文献只关注期望主体（如领导），而忽略期望客体在期望效应中的作用（Ｋａｒａｋｏｗｓｋｙ 等，
２０１２） ［１２］。 事实上，期望客体自身可以决定是否接受并内化他人的期望，而并非扮演着被动的角色

（Ｋａｒａｋｏｗｓｋｙ 等，２０１２［１２］；Ｄｕａｎ 等，２０１７［１３］）。 角色认同理论认为，角色认同在社会影响与个体行

为之间起到中介作用（Ｈｏｇｇ 等，１９９５） ［１４］。 基于角色认同理论，Ｆａｒｍｅｒ 等（２００３） ［１５］ 将角色认同与

创新情境相结合，提出了创造力角色认同这一构念。 本研究将考察创造力角色认同在用户创新期

望与员工创新行为关系中的传导作用。
理解和预测组织中的个体行为，需要同时考虑个体因素、情境因素以及两者的交互作用（Ｓａｋｓ

和 Ａｓｈｆｏｒｔｈ，２０００） ［１６］。 从互动视角出发，本研究将进一步考察用户创新期望与个人认同之间的交

互作用如何影响员工创造力角色认同，以及员工创新行为。 个人认同表示个体对另一特定个体的

认同（Ａｓｈｆｏｒｔｈ 等，２０１６） ［１７］。 在用户对员工职业形象影响的研究中，Ｖｏｕｇｈ 等（２０１３） ［１８］发现，使自

身期望与用户期望一致、建立人际信任等策略，有助于员工明确“他们是谁”，并最终提高自身的工

作表现。 因此，本研究认为员工个人必须在一定程度上认同用户，用户创新期望才能发挥作用。
鉴于此，本研究以皮格马利翁理论为基础，试图构建以创造力角色认同为中介变量，个人认同

为调节变量的研究框架，来深入探讨用户创新期望对员工创新行为的内在影响机制，以及用户创新

期望通过创造力角色认同进而影响员工创新行为这一机制的边界条件。 因此，本研究结果将有助

于打开用户创新期望影响员工创新行为的“黑箱”，也可以为组织管理者有效激发员工创新行为提

供理论依据和实践指导。

二、 理论基础与研究假设

１．用户创新期望与创新行为

借鉴 Ｊｉａｎｇ 和 Ｇｕ（２０１７） ［１９］关于领导创新期望的定义，以及段锦云等（２０１５） ［２０］ 关于他人对自

己建言期望感知的定义，本文将用户创新期望定义为用户对员工担当创造力角色及表现出创新行

为的期望。 本研究关注的是员工感知到的用户创新期望，而不是用户或他人评价的创新期望，因为

员工所感知到的期望更直接作用于自身的态度和行为。 而且，他人实际的期望与个体感知的期望

之间可能存在差距。 很多时候，个体的主观感受比客观实际更为重要（Ｍａｄｊａｒ 和 Ｏｒｔｉｚ⁃Ｗａｌｔｅｒｓ，
２００８） ［７］。

皮格马利翁理论认为，他人期望是个体自我实现的预言，会对个体行为产生重要影响。 换言

之，个体会依照他人的期望行事。 在充满挑战和个人风险的情况下，皮格马利翁机制的作用更为关
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键（Ｓｕｔｔｏｎ 和 Ｗｏｏｄｍａｎ，１９８９［１０］；Ｄｕａｎ 等，２０１７［１３］）。 皮格马利翁理论的核心观点得到了许多文献

的支持。 在组织情境中，皮格马利翁理论主要被用来解释领导的期望如何提高下属的工作绩效

（Ｗｈｉｔｅｌｅｙ 等，２０１２） ［２１］。 不过，学者们已逐渐将该机制纳入到员工创新的研究中（Ｓｃｏｔｔ 和 Ｂｒｕｃｅ，
１９９４［２２］；Ｔｉｅｒｎｅｙ 和 Ｆａｒｍｅｒ，２００４［１１］；Ｊｉａｎｇ 和 Ｇｕ，２０１７［１９］）。 已有研究证实，员工感知到的领导的创

新期望与员工创新行为之间存在正相关关系。 例如，孙锐等（２０１２） ［２３］ 认为，领导对下属提出创新

期望，则意味着对下属创新行为发出鼓励、保护、认可和奖励等信号，这有助于强化下属对创新的参

与。 他们的研究结果表明，在中国背景下，领导的创新期望会对其 Ｒ＆Ｄ 下属的创新行为产生积极

的影响。
基于皮格马利翁理论，本文预测用户创新期望会对组织内部员工的创新行为产生积极的影响。

员工的创新行为可以理解为员工产生、引进和应用有关产品、服务、流程、技术等的，对组织有潜在

价值的新想法的过程。 在有关研究中，虽然学者关注的重点集中在组织内部的期望来源对员工创

新的影响，尤其是领导对下属的期望，但是作为激励因素，用户创新期望同样能够对员工行为产生

驱动作用。 另外，Ｃａｒｍｅｌｉ 和 Ｓｃｈａｕｂｒｏｅｃｋ（２００７） ［２４］ 研究发现，领导和用户会对员工产生规范性影

响。 从规范性期望角度看，用户创新期望同样传达了规范性信息。 个体在决定是否执行某种特定

行为时，会受到主观规范的影响（Ａｊｚｅｎ，２００２） ［２５］。 当感知到从事创新行为的规范压力时，为了不

让用户失望，员工会在这些行为上投入时间和精力，从而增加了他们的创新行为以满足对方的期

望。 因此，本文提出如下假设：
Ｈ１：用户创新期望正向影响员工创新行为。
２．创造力角色认同的中介作用

起源于微观社会学的角色认同理论是认同理论的一个分支，由 ＭｃＣａｌｌ 和 Ｓｉｍｍｏｎｓ［２６］ 于 １９７８
年提出。 角色代表着人们对某一社会位置的共同期望，角色认同是个体对角色意义的内化（Ｓｔｅｔｓ
和 Ｓｅｒｐｅ，２０１３） ［２７］。 角色认同理论的核心要义在于，个体将角色期望和意义内化为自我的组成部

分，并将自身态度和行为与其在社会互动中所扮演的角色保持一致（Ｗａｎｇ 和 Ｃｈｅｎｇ，２０１０［２８］；马君

和赵红丹，２０１５［２９］）。 当前该理论已发展成两大密切相关的研究方向，其中一个聚焦于外部社会结

构对认同的影响，进而影响个体的社会行为；另一个则关注自我的内在动力对个体社会行为的影响

（Ｂｏｔｈｍａ 等，２０１５） ［３０］。 角色认同理论家指出，尽管这两个研究方向侧重点有所不同，但它们互为

补充：社会结构与认同的关系会对个体验证自我的过程产生影响，而个体自我验证的过程则能够创

造并维持社会结构（Ｓｔｒｙｋｅｒ 和 Ｂｕｒｋｅ，２０００） ［３１］。
角色认同理论认为，他人的期望是角色认同的来源之一（Ｒｉｌｅｙ 和 Ｂｕｒｋｅ，１９９５） ［３２］。 个体通过

理解和内化他人的期望来形成角色认同（Ｈｕａｎｇ 等，２０１９） ［３３］。 已有研究证实了他人期望与角色认

同之间的正向关系（Ｃａｌｌｅｒｏ 等，１９８７） ［３４］。 例如，在对个人重要性等多个前因变量的考察中，Ｇｒｕｂｅ
和 Ｐｉｌｉａｖｉｎ（２０００） ［３５］发现，感知到的他人期望是志愿服务角色认同最为显著的影响因素。 在组织

情境下，Ｓｃｏｔｔ 和 Ｂｒｕｃｅ（１９９４） ［２２］发现，主管对技术员的角色期望影响他们的创新行为。 段锦云等

（２０１５） ［２０］实证证明，员工感知到他人对自己建言的期望对其建言角色认同有显著正向影响。
Ｆａｒｍｅｒ 等（２００３） ［１５］指出，在创新情境中，他人的创新期望是员工创造力角色认同形成的催化

剂。 创造力角色认同是个体有关创新的自我概念，即认为自己是一名具有创造力的个体（Ｆａｒｍｅｒ
等，２００３） ［１５］。 创造力角色认同反映了个体认同自己在工作中的创造力角色，并将创造力视为自我

的核心组成部分（Ｔｉｅｒｎｅｙ 和 Ｆａｒｍｅｒ，２０１１） ［３６］。 Ｆａｒｍｅｒ 等（２００３） ［１５］ 研究表明，同事是创新期望的

重要来源，对员工的创造力角色认同产生正向显著影响，即当感知到同事期望其创新时，员工的创

造力角色认同感会更强烈。 将这一观点引入用户创新期望和员工创造力角色认同关系中，本研究

认为，当员工感知到用户创新期望时，他们会把自身形象和创造力角色视为同一体，即通过创造力
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角色定义自己是谁。 换言之，当认识到用户创新期望时，员工会用自己的方式来满足用户的期望，
对用户创新期望进行内化，并最终将其发展为创新自我概念。 因此，用户创新期望对员工创造力角

色认同有积极的促进作用。 因此，本文提出如下假设：
Ｈ２：用户创新期望正向影响员工创造力角色认同。
当认同某一特定角色时，个体倾向于依据该角色身份行事（Ｃａｌｌｅｒｏ 等，１９８７） ［３４］，以便验证这

种身份（Ｐｅｔｋｕｓ，１９９６［３７］；Ｂｕｒｋｅ 和 Ｓｔｅｔｓ，２００９［３８］ ）。 换句话说，个体通过表现出与其角色认同相一

致的行为，来证实个人角色身份（Ｆａｒｍｅｒ 等，２００３） ［１５］。 个体行为与其认同的角色不一致可能会带

来较高的社会和个人成本（ＭｃＣａｌｌ 和 Ｓｉｍｍｏｎｓ，１９７８） ［２６］；相反，如果依据认同的角色行事，则能够

促进个体的心理健康（Ｓｔｒｙｋｅｒ，１９８７） ［３９］。 因此，角色认同可以有效预测个体行为。 事实上，这一观

点也得到了实证研究的支持。 例如，Ｇｒｕｂｅ 和 Ｐｉｌｉａｖｉｎ（２０００） ［３５］ 研究发现，志愿服务角色认同对志

愿服务行为产生积极的影响。
创造力角色认同作为一种激励力量（Ｐｅｔｋｕｓ，１９９６［３７］；Ｔｉｅｒｎｅｙ，２０１５［４０］ ），能够有效激发员工的

创新行为。 创造力角色认同的员工会由衷地参与到创新过程中（Ｃｏｅｌｈｏ 和 Ａｕｇｕｓｔｏ，２０１０） ［４１］，因为

按照角色行事，能够维持内部自我一致性（Ｃａｌｌｅｒｏ 等，１９８７） ［３４］，并满足自我证实的迫切需求，即希

望他人以及自己认为其具有创造力（Ｐｅｔｋｕｓ，１９９６） ［３７］。 自我证实的动机对个体的影响尤为突出，
无法证实自我会带来不满、不适和痛苦（Ｂｕｒｋｅ，１９９１） ［４２］。 另外，创造力角色认同能够增强员工对

自身创新能力的信心（Ｔｉｅｒｎｅｙ 和 Ｆａｒｍｅｒ，２０１１） ［３６］，从而激发他们的创新行为。 因此，本文提出如

下假设：
Ｈ３：员工创造力角色认同正向影响其创新行为。
基于角色认同理论，本研究推测创造力角色认同在用户创新期望与员工创新行为的关系中起

到传导作用。 Ｆａｒｍｅｒ 和 Ｖａｎ Ｄｙｎｅ（２０１０） ［４３］认为，创造力角色认同是情境因素转化为员工创新行

为的潜在传导机制。 在领导研究领域，Ｋｏｓｅｏｇｌｕ 等（２０１７） ［４４］ 实证证明，领导创新行为对下属的创

造力角色认同有积极影响，从而积极影响员工创新行为。 因为领导可以改变下属对自身的看法，从
而影响其行为（ｖａｎ Ｋｎｉｐｐｅｎｂｅｒｇ 等，２００４） ［４５］；Ｗａｎｇ 和 Ｚｈｕ（２０１１） ［４６］的实证结果表明，变革型领导

通过创造力角色认同正向影响员工创新行为。 同样，在对员工建言行为的实证研究中，段锦云等

（２０１５） ［２０］也发现了角色认同的中介作用，即建言角色认同中介了感知到的他人对自己建言的期望

与建言行为之间的关系。 因此，本文认为，用户创新期望有助于增强员工的创造力角色认同，进而

激发他们工作中的创新行为。 因此，本文提出如下假设：
Ｈ４：员工创造力角色认同在用户创新期望和员工创新行为之间起中介作用。
３．个人认同的调节作用

近年来，认同问题的研究变得更为具体化和丰富化，由最基础的组织认同拓展到团队认同、道
德认同、关系认同和个人认同。 个人认同是指个体感知到的其与另一个体的同一性，即个体根据另

一个体定义自己，其内容不仅涵盖社会认同所包含的价值观、目标、信仰、特征、知识、技能和能力，
还包括梦想、理想、审美情趣、外表、幽默感、喜好和事业目标等属性（Ａｓｈｆｏｒｔｈ 等，２０１６） ［１７］。 虽然

认同的研究聚焦于个人与集体之间，如组织本身、组织部门或工作团队（郭晟豪，２０１６） ［４７］，但是组

织管理领域的学者已指出个人认同的重要性。 例如，最近一系列有关领导力的研究发现，员工个人

认同领导有助于提高领导力的有效性（Ｋａｒｋ 等，２０１２［４８］；Ｎüｂｏｌｄ 等，２０１５［４９］；Ｄｕａｎ 等，２０１７［１３］ ）。
除了认同组织内部的个体（如主管）之外，员工还会认同组织外部的用户。 员工个人认同用户可以

理解为员工感知到其与用户的同一性（Ｋｏｒｓｃｈｕｎ 等，２０１４［５０］；Ａｎａｚａ 和 Ｒｕｔｈｅｒｆｏｒｄ，２０１２［５１］ ）。 员工

和用户之间的认同是多方面的，包括与工作无关的角色认同（Ｃａｒｄａｄｏｒ 和 Ｐｒａｔｔ，２０１８） ［３］。 当员工

认为其与用户具有共同的价值观或态度时，个人认同感就会产生（Ａｎａｚａ 和 Ｒｕｔｈｅｒｆｏｒｄ，２０１２） ［５１］。
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本文认为，用户创新期望对员工创造力角色认同的影响，取决于员工认同用户的程度。 具体而

言，相比个人认同水平低的员工，个人认同水平高的员工在感知到用户对自己的创新期望时，会产

生更强烈的创造力角色认同感。 主要有以下两方面原因：
第一，个人认同可以促使个体采纳认同对象的观点，并将认同对象的目标和兴趣视为自身的目

标和兴趣（ｖａｎ Ｋｎｉｐｐｅｎｂｅｒｇ，２００１） ［５２］。 因为与用户有着相似的目标、信仰或价值观等，员工更倾向

于采用用户的观点或信念来识别和评价自身。 因此，个人认同水平高的员工更有可能将用户创新

期望内化为创造力角色认同。
第二，延续社会认同理论的观点，当个人认同感产生时，员工会视自己与用户为一体，将用户的

利益视为自身的利益，认为用户的荣辱成败与自身紧密联系。 个人认同水平高的员工会更加积极

地看待用户创新期望，并且能够认识到用户创新期望的积极特征，因而会重视用户的创新期望，并
且更有可能内化外在的创新期望，进而更有可能发展与这些期望一致的角色认同。 相反，个人认同

水平低的员工并不关心用户的利益，对用户的期望不敏感，甚至忽略或者刻意回避用户创新期望，
从而弱化其创造力角色认同感。 基于以上分析，本文推断用户创新期望与员工创造力角色认同之

间的关系受到员工个人认同程度的调节。 因此，本文提出如下假设：
Ｈ５：个人认同强化用户创新期望和创造力角色认同之间的关系，即用户创新期望和创造力角

色认同之间的正相关关系在个人认同水平高的情况下要比在个人认同水平低情况下更显著。
４．中介效应的边界条件：个人认同

如前文所述，本文提出用户创新期望可以增强员工的创造力角色认同，进而激发员工创新行

为。 同时，还认为员工的个人认同强化用户创新期望对员工创造力角色认同的影响，从而增强员工

创新行为。 因此，本文构建了一个有调节的中介模型，从角色认同理论和互动视角来理解用户创新

期望对员工创新行为的影响机制。 当个人认同水平高时，用户创新期望、创造力角色认同和员工创

新行为之间的间接效应更明显。 具体而言，在个人认同水平高的情况下，由于员工更加认同用户，
会增加创造力角色认同在员工自我概念中的心理重要性或中心性以及对该角色身份的承诺

（Ｂｕｒｋｅ，１９９１） ［４２］，进而更加有动力维持和有效执行该角色身份（Ｓｅｔｔｌｅｓ，２００４） ［５３］，使得用户创新期

望更可能通过增强员工创造力角色认同而激发创新行为。 相反，在个人认同水平低的情况下，用户

创新期望不太可能通过增强员工创造力角色认同而影响员工创新行为。 为了具体地验证有调节的

中介效应，本文提出如下假设：
Ｈ６：个体认同对创造力角色认同在用户创新期望对员工创新行为影响中的中介作用具有调节

效应。 在个体认同水平高的情况下，创造力角色认同的中介效应较强。

图 １　 研究模型

资料来源：本文绘制

三、 研究方法

１．研究样本和数据收集

本文针对大连地区的服务外包行业选择样本，包括软件和信息技术服务行业以及金融服务外
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包行业等。 服务外包行业的服务对象往往要求提供高效的个性化服务，因此员工创新就显得十分

重要。 本次调研是在企业团队负责人或人力资源部的协助下进行的，调查问卷采用现场填写的方

式。 共发放 ５５０ 份问卷，实际收回 ４８６ 份问卷，在剔除信息缺失和答案过于集中的问卷后，最终得

到 ４５２ 份有效问卷，有效回收率为 ８２􀆰 １８％ 。 最终样本的特征分布如表 １ 所示。
表 １ 样本分布

样本特征 特征分布
样本

数量

所占比例

（％ ）
样本特征 特征分布

样本

数量
所占比例（％ ）

性别

学历

职位

男 １８７ ４１􀆰 ３７

女 ２６５ ５８􀆰 ６３

高中（或中专）及以下 ２２ ４􀆰 ８７

大专 ６５ １４􀆰 ３８

本科 ３２６ ７２􀆰 １２

硕士及以上 ３９ ８􀆰 ６３

高层管理人员 ９ １􀆰 ９９

中层管理人员 １５２ ３３􀆰 ６３

基层管理人员 １７６ ３８􀆰 ９４

基层员工 １１５ ２５􀆰 ４４

年龄

工龄

２５ 岁以下 ４３ ９􀆰 ５１

２５ ～ ３４ 岁 ２７５ ６０􀆰 ８４

３５ ～ ４４ 岁 １０５ ２３􀆰 ２３

４４ 岁以上 ２９ ６􀆰 ４２

５ 年以下 １７１ ３８􀆰 ９４

５ ～ ９ 年 １７３ ３８􀆰 ２７

１０ ～ １４ 年 ５４ １１􀆰 ９５

１５ ～ １９ 年 ２７ ５􀆰 ９７

２０ ～ ２４ 年 ９ １􀆰 ９９

２４ 年以上 １３ ２􀆰 ８８

　 　 资料来源：本文整理

２．测量工具

由于所用量表来源于英文文献，为确保中文量表表达准确，严格遵循常用的“回译法”（Ｂｒｉｓｌｉｎ，
１９８０） ［５４］。 在正式发放问卷前，进行了一次小规模的预调研，据此对问卷的语句稍做修改，并确认

题项没有语意模糊的情况。 所有量表均采用 Ｌｉｋｅｒｔ ５ 点计分法，从 １ ～ ５ 依次代表符合或同意程度

由低到高。 所采用量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 均超过 ０􀆰 ７０ 的可接受标准，这表明量表均具有较好的

信度。
（１）用户创新期望。 采用 Ｃａｒｍｅｌｉ 和 Ｓｃｈａｕｂｒｏｅｃｋ（２００７） ［２４］开发的量表来测量员工对用户创新

期望的感知。 该量表共有 ４ 个题目，包括 “客户期待我能有创造力” 等。 该量表在本文中的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 为 ０􀆰 ８６０。
（２）创造力角色认同。 采用 Ｆａｒｍｅｒ 等（２００３） ［１５］ 开发的 ３ 题项量表来测量员工在多大程度上

把自己定义为一名富有创造力的个体（马君和赵红丹，２０１５） ［２９］。 例题如“成为一名具有创造力的

员工是我个人身份的重要部分”。 该量表在本文中的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 为 ０􀆰 ８３０。
（３）个人认同。 采用 Ｋｏｒｓｃｈｕｎ 等（２０１４） ［５０］ 开发的 ４ 题项量表来测量员工与用户同一性的感

知程度。 例题如“当我提到顾客（或客户）时，我会说‘我们’而不是‘他们’”。 该量表在本文中的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 为 ０􀆰 ８４９。
（４）创新行为。 采用 Ｓｃｏｔｔ 和 Ｂｒｕｃｅ（１９９４） ［２２］开发的 ６ 题项量表。 该量表将创新行为看成是一

个过程，包括想法的产生和实施。 例题如“我会提出新的想法”。 该量表在本文中的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α
为 ０􀆰 ９０６。

（５）控制变量。 参考以往的研究，本文对一些变量进行了控制，包括性别（０ ＝ “男”，１ ＝
“女”）、年龄、学历（１ ＝ “高中或中专及以下”，２ ＝ “大专”，３ ＝ “本科”，４ ＝ “硕士及以上”）、职位（１ ＝
“高层管理人员”，２ ＝ “中层管理人员”，３ ＝ “基层管理人员”，４ ＝ “基层员工”）和在本企业任职时

间。 年龄和在本企业任职时间为连续变量，以实际年数测度。 性别和年龄影响创新有关行为（Ｎｇ
和 Ｆｅｌｄｍａｎ，２０１３） ［５５］。 学历和在本企业任职时间都与工作领域中的专业技能和知识有关，从而潜
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在地影响员工创新绩效及行为（Ｔｉｅｒｎｅｙ 和 Ｆａｒｍｅｒ，２００４［１１］；Ｃａｒｍｅｌｉ 和 Ｓｃｈａｕｂｒｏｅｃｋ，２００７［２４］）。 职位

与创新活动的参与程度有关（Ｔｉｅｒｎｅｙ 和 Ｆａｒｍｅｒ，２００４） ［１１］。 此外，为更好地观察创造力角色认同在

用户创新期望与创新行为间的中介效应，本文还控制了创新性工作要求，因为该变量是影响员工创

新行为的一个重要因素（Ｙｕａｎ 和 Ｗｏｏｄｍａｎ，２０１０） ［５６］。 创新性工作要求是指员工对组织需要或期

望其提出与工作有关的创新性的想法的感知（Ｕｎｓｗｏｒｔｈ 等，２００５） ［５７］。 采用 Ｙｕａｎ 和 Ｗｏｏｄｍａｎ
（２０１０） ［５６］开发的量表，共 ５ 个题项，包括“我的工作要求我试用新方法来解决问题”等。 该量表在

本文中的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 为 ０􀆰 ８７９。

四、 数据分析与结果

１．区分效度检验

利用 Ｍｐｌｕｓ７􀆰 ４ 对数据进行验证性因子和竞争模型比较分析，以检验用户创新期望、创造力角

色认同、个人认同、创新性工作要求和创新行为五个因素的区分效度，结果如表 ２ 所示。 五因子模

型各指标（ χ２ ／ ｄｆ ＝ １􀆰 ９９５，ＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０４６，ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９６５，ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９５９，ＳＲＭＲ ＝ ０􀆰 ０３９）均比其他模型

好，说明五因子模型的实际数据拟合得最好。 因此，本文所涉及的这五个因素概念彼此独立，区分

效度良好。
表 ２ 竞争模型

模型 χ２ ｄｆ χ２ ／ ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＴＬＩ ＳＲＭＲ

单因素 ２７９９􀆰 ７２１ ２０９ １３􀆰 ３９６ ０􀆰 １６６ ０􀆰 ５１７ ０􀆰 ４６６ ０􀆰 １４４

双因素 ２３１０􀆰 ３８０ ２０８ １１􀆰 １０８ ０􀆰 １５０ ０􀆰 ６０８ ０􀆰 ５６４ ０􀆰 １３１

三因素 １５１４􀆰 ２８８ ２０６ ７􀆰 ３５１ ０􀆰 １１９ ０􀆰 ７５６ ０􀆰 ７２６ ０􀆰 １０９

四因素 ａ １１２８􀆰 ４１５ ２０３ ５􀆰 ５５９ ０􀆰 １００ ０􀆰 ８２７ ０􀆰 ８０４ ０􀆰 ０９５

四因素 ｂ ７５８􀆰 ８４７ ２０３ ３􀆰 ７３８ ０􀆰 ０７８ ０􀆰 ８９６ ０􀆰 ８８２ ０􀆰 ０６３

五因素 ３８９􀆰 １１５ １９９ １􀆰 ９５５ ０􀆰 ０４６ ０􀆰 ９６５ ０􀆰 ９５９ ０􀆰 ０３９

　 　 注：单因素模型：用户创新期望 ＋ 创造力角色认同 ＋ 个人认同 ＋ 创新性工作要求 ＋ 创新行为；双因素模型：用户创新期望 ＋ 创

造力角色认同 ＋ 个人认同 ＋ 创新性工作要求，创新行为；三因素模型：用户创新期望 ＋ 创造力角色认同 ＋ 个人认同，创新性工作要

求，创新行为；四因素模型 ａ：用户创新期望，创造力角色认同 ＋ 个人认同，创新性工作要求，创新行为；四因素模型 ｂ：用户创新期

望 ＋ 创造力角色认同，个人认同，创新性工作要求，创新行为；五因素模型：用户创新期望，创造力角色认同，个人认同，创新性工作

要求，创新行为

资料来源：本文整理

２．共同方法偏差检验

为避免因数据来源或相同被试等原因造成共同方法偏差，在调查过程中，通过随机编排问卷，
以及告知调查数据的保密性和匿名性，控制潜在的同源方差（Ｐｏｄｓａｋｏｆｆ 等，２００３） ［５８］。 对收集到的

数据进行探索性因子分析，结果显示主成分因子分析提取五个因子，第一个因子解释的变异量为

１９􀆰 ３５％ 。 依照 Ｐｏｄｓａｋｏｆｆ 等（２００３） ［５８］的标准，如果未旋转的主成分分析得到多个因子，并且第一

个因子的变异量低于 ４０％ ，则认为共同方法偏差问题不严重。 此外，如表 ２ 所示，五因子模型的拟

合度最好。 因此，说明共同方法偏差对本文数据的影响并不严重。
３．描述性统计分析

表 ３ 列出了研究变量的均值、标准差和相关矩阵。 用户创新期望（ ｒ ＝ ０􀆰 ３２９，ｐ ＜ ０􀆰 ０１）、创造

力角色认同（ ｒ ＝ ０􀆰 ５６２，ｐ ＜ ０􀆰 ０１）以及个人认同（ ｒ ＝ ０􀆰 １８３，ｐ ＜ ０􀆰 ０１）分别与员工创新行为显著正

相关。 用户创新期望（ ｒ ＝ ０􀆰 ４３２，ｐ ＜ ０􀆰 ０１）和个人认同（ ｒ ＝ ０􀆰 １１９，ｐ ＜ ０􀆰 ０５）分别与创造力角色认

同显著正相关。 各变量呈显著相关，为假设验证提供初步证据。 此外，根据 Ｔｓｕｉ 等（１９９５） ［５９］ 的

９９
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观点，相关水平一般高于 ０􀆰 ７５ 时，表明多重共线性问题严重，因此，本文受到多重共线性的影响

较小。
表 ３ 变量均值、标准差和相关矩阵

变量 均值 标准差 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９

１． 性别 １􀆰 ５８６ ０􀆰 ４９３ 　 　 　 　 　 　 　 　 　

２． 年龄 ３２􀆰 ０７５ ６􀆰 ５８５ －０􀆰 １１３∗

３． 学历 ２􀆰 ８４５ ０􀆰 ６３４ ０􀆰 ０２２ － ０􀆰 ２４８∗∗

４． 工作年限 ７􀆰 ０２０ ５􀆰 ８０１ － ０􀆰 ０５１ ０􀆰 ８３５∗∗ － ０􀆰 ２７１∗∗

５． 职位 ２􀆰 ８７８ ０􀆰 ８１１ ０􀆰 １１８∗ － ０􀆰 ３３６∗∗ － ０􀆰 １１４∗ － ０􀆰 ２３０∗∗

６． 创新性工作要求 ３􀆰 ５９７ ０􀆰 ８９９ － ０􀆰 ０３２ － ０􀆰 ０４０ － 􀆰 ０９４∗ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０６８

７． 用户创新期望 ３􀆰 ０６２ ０􀆰 ８８８ － ０􀆰 ０４５ ０􀆰 ００１ － ０􀆰 ０３８ ０􀆰 ０３２ ０􀆰 ００４ ０􀆰 ２３１∗∗

８． 创造力角色认同 ３􀆰 １０８ ０􀆰 ８８５ － ０􀆰 ０３４ ０􀆰 ０１６ － ０􀆰 ００６ ０􀆰 ０２０ － ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ２５９∗∗ ０􀆰 ４３２∗∗

９． 个人认同 ３􀆰 ４２６ ０􀆰 ８５８ ０􀆰 ０３２ － ０􀆰 ０３２ － ０􀆰 ００１ － ０􀆰 ０４９ ０􀆰 ０５６ ０􀆰 １５５∗∗ ０􀆰 ０２４ ０􀆰 １１９∗

１０． 创新行为 ３􀆰 ３０１ ０􀆰 ９５９ － ０􀆰 ０６４ ０􀆰 ０３０ － ０􀆰 ００９ ０􀆰 ０５７ － ０􀆰 ００７ ０􀆰 ２５７∗∗ ０􀆰 ３２９∗∗ ０􀆰 ５６２∗∗ ０􀆰 １８３∗∗

　 　 注：∗∗、∗分别表示在 ０􀆰 ０１、０􀆰 ０５ 水平上显著；双侧检验；Ｎ ＝ ４５２
资料来源：本文整理

４．假设检验

本文采用层级回归分析方法进行假设检验（如表 ４ 所示）。 模型 １、模型 ３ 和模型 ４ 以创新行

为为因变量；模型 ２ 以创造力角色认同为因变量。 模型 １ 中，用户创新期望的回归系数显著

（β ＝ ０􀆰 ３０５，ｐ ＜ ０􀆰 ００１），说明用户创新期望对创新行为存在显著正向影响，假设 Ｈ１ 得到验证。 模

型 ２ 中，用户创新期望的回归系数显著（β ＝ ０􀆰 ３９２，ｐ ＜ ０􀆰 ００１），说明用户创新期望对创造力角色认

同存在显著正向影响，假设 Ｈ２ 得到验证。 模型 ３ 中，创造力角色认同的系数显著（ β ＝ ０􀆰 ５７４，
ｐ ＜ ０􀆰 ００１），说明创造力角色认同对创新行为存在显著正向影响，假设 Ｈ３ 得到验证。 模型 ４ 中，同
时纳入自变量用户创新期望和中介变量创造力角色认同，创造力角色认同的系数显著（β ＝ ０􀆰 ５３６，
ｐ ＜ ０􀆰 ００１）；用户创新期望的系数显著（β ＝ ０􀆰 ０９４，ｐ ＜ ０􀆰 ０５），然而与模型 １ 的结果相比，用户创新

期望的显著性减弱了。 根据 Ｂａｒｏｎ 和 Ｋｅｎｎｙ（１９８６） ［６０］提出的中介效应检验方法可知，创造力角色

认同对用户创新期望与创新行为之间的关系存在部分中介作用。
表 ４ 主效应及中介效应检验结果

变量
模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４

创新行为 创造力角色认同 创新行为 创新行为

性别
－ ０􀆰 ０８７
（０􀆰 ０８６）

－ ０􀆰 ００７
（０􀆰 ０７６）

－ ０􀆰 ０８８
（０􀆰 ０７６）

－ ０􀆰 ０８３
（０􀆰 ０７６）

年龄
－ ０􀆰 ００２
（０􀆰 ０１２）

０􀆰 ００５
（０􀆰 ０１１）

－ ０􀆰 ００６
（０􀆰 ０１１）

－ ０􀆰 ００５
（０􀆰 ０１１）

学历
０􀆰 ０５３

（０􀆰 ０７１）
０􀆰 ０３３

（０􀆰 ０６３）
０􀆰 ０３３

（０􀆰 ０６３）
０􀆰 ０３６

（０􀆰 ０６２）

工作年限
０􀆰 ０１１

（０􀆰 ０１３）
－ ０􀆰 ００４
（０􀆰 ０１２）

０􀆰 ０１４
（０􀆰 ０１２）

０􀆰 ０１３
（０􀆰 ０１２）

职位
－ ０􀆰 ００２
（０􀆰 ０５７）

－ ０􀆰 ０４４
（０􀆰 ０５）

０􀆰 ０２２
（０􀆰 ０５０）

０􀆰 ０２１
（０􀆰 ０５）

创新性工作要求
０􀆰 ２０７∗∗∗

（０􀆰 ０４８）
０􀆰 １７２∗∗∗

（０􀆰 ０４３）
０􀆰 １２６∗∗

（０􀆰 ０４３）
０􀆰 １１４

（０􀆰 ０４３）
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续表 ４

变量
模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４

创新行为 创造力角色认同 创新行为 创新行为

用户创新期望
０􀆰 ３０５∗∗∗

（０􀆰 ０４９）
０􀆰 ３９２∗∗∗

（０􀆰 ０４３）
０􀆰 ０９４∗

（０􀆰 ０４７）

创造力角色认同
０􀆰 ５７４∗∗∗

（０􀆰 ０４４）
０􀆰 ５３６∗∗∗

（０􀆰 ０４７）

Ｒ２ ０􀆰 １４９ ０􀆰 ２１７ ０􀆰 ３３４ ０􀆰 ３４０

调整 Ｒ２ ０􀆰 １３５ ０􀆰 ２０５ ０􀆰 ３２３ ０􀆰 ３２８

ΔＲ２ ０􀆰 ０７５∗∗∗ ０􀆰 １４６∗∗∗ ０􀆰 ２６０∗∗∗ ０􀆰 ２６６∗∗∗

Ｆ １１􀆰 ０７１∗∗∗ １７􀆰 ５６７∗∗∗ ３１􀆰 ７７７∗∗∗ ２８􀆰 ５０７∗∗∗

　 　 注：∗∗∗、∗∗、∗分别表示在 ０􀆰 ００１、０􀆰 ０１、０􀆰 ０５ 水平上显著；括号内为标准误

资料来源：本文整理

为了充分验证创造力角色认同的中介效应，本文使用 Ｈａｙｅｓ （２０１７） ［６１］ 开发的 ＳＰＳＳ 宏

ＲＰＯＣＥＳＳ（ｖ ３􀆰 ３）进行偏差校正的非参数百分位 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 区间检验，置信区间的置信度水平设置

为 ９５％ ，样本量选择 ５０００。 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介检验结果如表 ５ 所示。 中介效应检验中介效应值为

０􀆰 ２１０，９５％置信区间为［０􀆰 １６２，０􀆰 ２６２］，不包含 ０，说明创造力角色认同的中介效应显著。 此外，在
控制了中介变量后，用户创新期望对员工创新行为的影响仍显著，９５％ 置信区间［０􀆰 ００２，０􀆰 １８６］，
不包含 ０，表明中介效应显著，为部分中介。 至此，假设 Ｈ４ 也得到验证。
表 ５ 中介效应的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 检验结果（Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ ＝ ５０００）

效应类别 效应系数 标准误
９５％置信区间

下限 上限

直接效应 ０􀆰 ０９４ ０􀆰 ０４７ ０􀆰 ００２ ０􀆰 １８６

间接效应 ０􀆰 ２１０ ０􀆰 ０２６ ０􀆰 １６２ ０􀆰 ２６２

　 　 资料来源：本文整理

接下来，对个人认同的调节效应进行检验。 根据 Ｈａｙｅｓ（２０１７） ［６１］ 的建议，为使方程系数更具

解释意义，对涉及调节效应模型中的自变量与调节变量进行中心化处理，交乘项由中心化后的变量

的乘积生成。 如表 ６ 所示，模型 ５ 为假设 Ｈ５ 调节效应的检验结果，因变量为创造力角色认同。 由

结果可知，交乘项用户创新期望 ×个人认同的系数显著（β ＝ ０􀆰 ４２９，ｐ ＜ ０􀆰 ００１），说明个人认同的调

节效应显著，假设 Ｈ５ 得到验证。 为了更直观地解释调节效应，依照 Ａｉｋｅｎ 和 Ｗｅｓｔ（１９９１） ［６２］ 的建

议，按照低于或高于均值 １ 个标准差将调节变量分组，依次做因变量对自变量的回归，并将结果绘

制成图（如图 ２ 所示）：高个人认同可以提高用户创新期望对创造力角色认同的影响，而低个人认

同却不能产生积极的效果。 因此，假设 Ｈ５ 得到进一步验证。
表 ６ 调节效应及有调节的中介效应检验结果

变量
模型 ５ 模型 ６ 模型 ７

创造力角色认同 创新行为 创新行为

性别
０􀆰 ０１５

（０􀆰 ０６９）
－ ０􀆰 ０７０
（０􀆰 ０８）

－ ０􀆰 ０７６
（０􀆰 ０７４）
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续表 ６

变量
模型 ５ 模型 ６ 模型 ７

创造力角色认同 创新行为 创新行为

年龄
０􀆰 ００５
（０􀆰 ０１）

－ ０􀆰 ００３
（０􀆰 ０１１）

－ ０􀆰 ００５
（０􀆰 ０１）

学历
０􀆰 ０１３

（０􀆰 ０５７）
０􀆰 ０３２

（０􀆰 ０６５）
０􀆰 ０２７

（０􀆰 ０６１）

工作年限
－ ０􀆰 ００５
（０􀆰 ０１１）

０􀆰 ０１２
（０􀆰 ０１２）

０􀆰 ０１４
（０􀆰 ０１１）

职位
－ ０􀆰 ０３０
（０􀆰 ０４５）

０􀆰 ００７
（０􀆰 ０５２）

０􀆰 ０２
（０􀆰 ０４９）

创新工作要求
０􀆰 １５２∗∗∗

（０􀆰 ０３９）
０􀆰 １７４∗∗∗

（０􀆰 ０４５）
０􀆰 １１０∗

（０􀆰 ０４３）

用户创新期望
０􀆰 ３４９∗∗∗

（０􀆰 ０３９）
０􀆰 ２６３∗∗∗

（０􀆰 ０４５）
０􀆰 １１５∗

（０􀆰 ０４６）

创造力角色认同
０􀆰 ４２３∗∗∗

（０􀆰 ０５１）

个人认同
０􀆰 ０５６
（０􀆰 ０４）

０􀆰 １４１∗∗

（０􀆰 ０４６）
０􀆰 １１７∗∗

（０􀆰 ０４３）

用户创新期望 × 个人认同
０􀆰 ４２９∗∗∗

（０􀆰 ０４４）
０􀆰 ４２０∗∗∗

（０􀆰 ０５）
０􀆰 ２３８∗∗∗

（０􀆰 ０５２）

Ｒ２ ０􀆰 ３６３ ０􀆰 ２８５ ０􀆰 ３８２

调整 Ｒ２ ０􀆰 ３５０ ０􀆰 ２７０ ０􀆰 ３６８

ΔＲ２ ０􀆰 １３８∗∗∗ ０􀆰 １１３∗∗∗ ０􀆰 ０３０∗∗∗

Ｆ ２７􀆰 ９４０∗∗∗ １９􀆰 ５５４∗∗∗ ２７􀆰 ２５９∗∗∗

　 　 注：∗∗∗、∗∗、∗分别表示在 ０􀆰 ００１、０􀆰 ０１、０􀆰 ０５ 水平上显著；括号内为标准误

资料来源：本文整理

图 ２　 个人认同对用户创新期望和员工创造力角色认同之间关系的调节效应

资料来源：本文绘制
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再者，根据温忠麟和叶宝娟（２０１４） ［６３］ 、Ｈａｙｅｓ（２０１７） ［６１］ 、Ｍｕｌｌｅｒ 等（２００５） ［６４］ 的观点，通过三

步骤法检验有调节的中介效应。 第一步，在因变量对自变量、调节变量、自变量与调节变量交乘

项的回归中，交乘项的系数显著；第二步，在中介变量对自变量、调节变量、自变量与调节变量交

乘项的回归中，交乘项的系数显著；第三步，在因变量对自变量、调节变量、自变量与调节变量交

乘项和中介变量的回归中，中介变量的系数显著，且交乘项的系数减小或不再显著。 同样，对涉

及调节效应模型中的自变量与调节变量进行中心化处理（Ｈａｙｅｓ，２０１７） ［６１］ ，交乘项由中心化后的

变量的乘积生成。 模型 ６ 中，交乘项用户创新期望 × 个人认同与因变量创新行为显著相关（ β ＝
０􀆰 ４２０，ｐ ＜ ０􀆰 ００１）。 模型 ５ 中，交乘项用户创新期望 × 个人认同与中介变量创造力角色认同显著

相关（β ＝ ０􀆰 ４２９，ｐ ＜ ０􀆰 ００１）。 模型 ７ 中，加入中介变量创造力角色认同后，创造力角色认同与因

变量显著相关（β ＝ ０􀆰 ４２３，ｐ ＜ ０􀆰 ００１）；交乘项用户创新期望 × 个人认同与因变量显著相关（ β ＝
０􀆰 ２３８，ｐ ＜ ０􀆰 ００１），且相关系数减小（由 ０􀆰 ４２０ 减少到 ０􀆰 ２３８）。 基于以上判断标准，假设 Ｈ６ 得到

验证。
为进一步验证有调节的中介效应，根据 Ｐｒｅａｃｈｅｒ 等（２００７） ［６５］ 的建议，在调节变量个人认同不

同数值水平上（低于和高于均值 １ 个标准差）检验有条件的间接效应。 同样采用 Ｈａｙｅｓ（２０１７） ［６１］

开发的 ＳＰＳＳ 宏 ＲＰＯＣＥＳＳ（ｖ ３􀆰 ３． ），通过 ５０００ 次重复样本抽样及 ９５％置信区间估计的方法对研究

模型进行检验。 从表 ７ 左边部分可以看出，当个人认同低时，用户创新期望通过员工创造力角色认

同影响创新行为的间接效应为 － ０􀆰 ００８，９５％置信区间为［ － ０􀆰 ０７３，０􀆰 ０５４］，ＣＩ 包括 ０，说明其间接

效应不显著；当个人认同高时，用户创新期望通过员工创造力角色认同影响创新行为的间接效应为

０􀆰 ３０４，９５％置信区间为［０􀆰 ２３４，０􀆰 ３８８］，ＣＩ 不包括 ０，说明其间接效应显著。 此外，表 ７ 右边部分显

示了 ＰＲＯＣＥＳＳ 运算得到的有调节的中介效应的判断指标 ＩＮＤＥＸ。 由结果可知，个人认同对用户

创新期望影响创新行为的间接效应存在调节作用的判定指标为 ０􀆰 １８２，９５％ 置信区间为［０􀆰 １２８，
０􀆰 ２５０］，ＣＩ 不包括 ０，说明有调节的中介效应显著，假设 Ｈ６ 得到了进一步验证。
表 ７ 有调节的中介效应 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 检验结果

有条件的间接效应 有调节的中介效应

调节变量 效应系数 标准误
９５％置信区间

下限 上限
ＩＮＤＥＸ 标准误

９５％置信区间

下限 上限

低值 － ０􀆰 ００８ ０􀆰 ０３２ － ０􀆰 ０７３ ０􀆰 ０５４

高值 ０􀆰 ３０４ ０􀆰 ０３９ ０􀆰 ２３４ ０􀆰 ３８８
０􀆰 １８２ ０􀆰 ０３１ ０􀆰 １２８ ０􀆰 ２５

　 　 资料来源：本文整理

五、 结论与启示

以皮格马利翁理论为基础，本文引入创造力角色认同和个人认同两个变量，深入探讨了在中国

情境下用户创新期望如何以及何时影响员工创新行为，并同时分析了创造力角色认同和个人认同

的综合作用过程。 研究结果表明，用户创新期望对员工创新行为具有显著的正向影响，而且能通过

增强员工创造力角色认同，进而促进员工的创新行为。 这表明创造力角色认同是创新情境中皮格

马利翁过程的内在作用机制。
另外，正如本文所推断的，个人认同对用户创新期望与员工创造力角色认同之间的关系具有调

节作用。 当个人认同水平高时，用户创新期望对员工创造力角色认同的正向影响会增强，而个人认

同水平低时，则不会出现增强的情况。 这一发现为用户创新期望引发员工创造力角色认同建立了

一个边界条件（即个人认同），提示用户创新期望对员工创造力角色认同的引发作用依赖于员工个
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人对用户的认同。
研究结果进一步表明，个人认同对用户创新期望通过员工创造力角色认同作用于员工创新行

为的整个中介机制有调节作用。 对于个人认同水平高的员工来说，用户新期望的作用在整个中介

过程更为明显。 这说明个人认同是用户创新期望通过员工创造力角色认同更有效地激发员工创新

行为的边界条件。
１．理论发现

第一，从用户角度探究期望对员工创新行为的影响，拓展了皮格马利翁效应在员工创新领域的

研究范围。 同时，本文证实了组织外部用户是一种推动员工创新的社会情境因素，有益于进一步拓

展和完善以往有关创新理论研究的成果。 当前有关员工创新的情境研究多聚焦于组织内部，本文

将员工创新的社会情境因素拓展到了组织外部的用户层面，丰富了对员工创新行为的组织情境的

研究和认识，是对当前创新研究的有益补充。
第二，通过对用户创新期望和个人认同的交互作用对员工创新行为的影响，以及其中的解释机

制（即创造力角色认同）的验证，补充并拓展了皮格马利翁理论，并印证了 Ｋａｒａｋｏｗｓｋｙ 等（２０１２） ［１２］

提出的一个重要观点：期望客体在皮格马利翁效应中并非扮演被动的角色。 正如本文所发现的，员
工自身会决定是否接受并内化他人的期望，因而在皮格马利翁效应中发挥主动作用（Ｄｕａｎ 等，
２０１７） ［１３］。

第三，Ａｎｄｅｒｓｏｎ 等（２０１４） ［１］在其关于创新的研究综述中指出，个体特征、动机和情境等因素共

同影响员工创新，但现有研究通常单独检验这些因素的作用。 因此，他们呼吁学者将这些因素纳入

整合分析框架，以拓展和丰富对员工创新的理解。 作为回应，本文阐释了个体与社会情境之间的交

互作用如何引发员工内在激励性状态，进而激发创新行为，弥补了这一研究不足。 因此，本文凸显

了从角色认同理论和互动视角理解员工创新行为的价值，增强了皮格马利翁理论在员工创新领域

的解释效力。
２．实践启示

首先，本文发现用户创新期望对员工创新行为具有显著的正向影响，而且能通过增强创造力角

色认同，进而促进员工创新行为。 企业各层管理者应该充分认识到员工会受到企业外部用户的影

响，了解用户如何提升期望并激励员工在工作中努力创新将有助于管理者推动创新。 据此，企业管

理者应当激发用户表达创新期望的积极性，鼓励用户向员工适当地表达他们对其创新的积极期望，
以加强员工个体的创新期望感知。 同时，管理者可以加强对员工创新行为的尊重、认可和奖励，以
突出创造力角色的社会期望。

其次，企业管理者可以通过强化员工的创造力角色认同来激发后者的创新行为。 通过制定相

关政策和措施来影响员工的角色认同以及相应的工作行为，管理者可以在员工创造力角色认同形

成的过程中发挥积极的作用（Ｗｅｌｂｏｕｒｎｅ 和 Ｐａｔｅｒｓｏｎ，２０１７） ［６６］。 例如，管理者可以识别创造力角色

认同水平高的员工，将他们安排在需要创新的职位上，或者让他们参与管理和工作设计、服务提供

方案设计等，这些都有助于增强员工的创造力角色认同。
最后，本文结果还表明，个人认同对用户创新期望通过员工创造力角色认同进而影响员工创新

行为的整个中介机制有调节作用，员工个人对用户的认同是用户创新期望引发员工创新行为的重

要前提条件。 据此，管理者可以通过关注员工个人认同来建立或增加用户创新期望的影响。 例如，
让用户参与到企业产品或服务的设计等过程中，增加员工和用户之间的沟通和了解的机会；鼓励员

工在与用户互动的过程中，与用户建立良好的个人关系，并且识别双方的共同利益以及与用户的其

他相似之处，例如目标、爱好、兴趣、观念等，这些都为员工个人认同用户创造了有利条件。
４０１

王晓艳，高良谋　 用户创新期望对员工创新行为的影响



３．研究局限和展望

尽管本研究具有一定的理论意义和实践价值，但不可避免地存在局限性。 首先，虽然样本特征

是异质的，但是研究样本是来自服务外包行业的便利样本，所以研究结论能否被简单地复制到其他

行业，有待进一步验证。 其次，本文采用的是横截面研究设计，这对揭示变量间的因果关系略显不

足。 未来研究可采用实验或纵向研究设计来弥补这种不足，使研究结果更可靠。 最后，本文的数据

采集依赖于自陈式问卷调查。 尽管如前文所述，本文主要关注的是员工对用户创新期望的主观感

知，因而在问卷调查过程中采用员工视角，但这可能会引起同源方差的问题，从而放大变量间的关

系。 建议未来研究采用包含用户、同事或主管等不同来源的客观评价方式。
尽管存在上述局限性，但本文为未来研究提供了一些思路。 第一，基于皮格马利翁框架，本文

只考虑了用户创新期望感知的作用，未来研究可以检验多个创新期望来源（如领导、其他团队成员

和家人等）与员工创新行为之间的关系，以及他们如何影响或相互影响员工的创造力角色认同和

创新行为。 整合多个期望来源将有助于全面了解社会期望对员工工作中创新行为的影响（Ｃａｒｍｅｌｉ
和 Ｓｃｈａｕｂｒｏｅｃｋ，２００７） ［２４］。 第二，本文仅考察了个体认同的调节作用，但是其他个体或情境因素是

否会影响用户创新期望激发员工创新行为的过程有待进一步探索。 例如员工对用户的信任、员工

心理安全感和组织对创新的支持等是否也具有调节作用，如果存在，会在什么阶段起作用？ 在员工

创新领域，尽管期望这一概念逐渐受到学者关注，但以实证方法剖析期望对员工创新行为影响的研

究较少（刘露和郭海，２０１７） ［６７］。 希望通过边界条件的拓宽，为发展皮格马利翁理论提供更丰富的

实证研究成果。
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Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９８９，７４，（６）：９４３ － ９５０．
［１１］Ｔｉｅｒｎｅｙ，Ｐ． ，ａｎｄ Ｓ． Ｆａｒｍｅｒ． Ｔｈｅ Ｐｙｇｍａｌｉｏｎ Ｐｒｏｃｅｓｓ ａｎｄ Ｅｍｐｌｏｙｅｅ Ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ［Ｊ］． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００４，３０，（３）：４１３ －４３２．
［１２］Ｋａｒａｋｏｗｓｋｙ，Ｌ． ，Ｎ． ＤｅＧａｍａ，ａｎｄ Ｋ． ＭｃＢｅｙ． Ｆａｃｉｌｉｔａｔｉｎｇ ｔｈｅ Ｐｙｇｍａｌｉｏｎ Ｅｆｆｅｃｔ：Ｔｈｅ Ｏｖｅｒｌｏｏｋｅｄ Ｒｏｌｅ ｏｆ Ｓｕｂｏｒｄｉｎａｔｅ Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ

ｔｈｅ Ｌｅａｄｅｒ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｃｃｕｐａｔｉｏｎａｌ ａｎｄ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，２０１２，８５，（４）：５７９ － ５９９．
［１３］Ｄｕａｎ，Ｊ． ，Ｃ． Ｌｉ，Ｙ． Ｘｕ，ａｎｄ Ｃ． Ｗｕ． Ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌ Ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ ａｎｄ Ｅｍｐｌｏｙｅｅ Ｖｏｉｃｅ Ｂｅｈａｖｉｏｒ：Ａ Ｐｙｇｍａｌｉｏｎ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ［ Ｊ］ ．

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒ，２０１７，３８，（５）：６５０ － ６７０．
［１４］Ｈｏｇｇ，Ｍ，Ｄ． Ｔｅｒｒｙ，ａｎｄ Ｋ． Ｗｈｉｔｅ． Ａ Ｔａｌｅ ｏｆ Ｔｗｏ Ｔｈｅｏｒｉｅｓ：Ａ Ｃｒｉｔｉｃａｌ Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｔｈｅｏｒｙ ｗｉｔｈ Ｓｏｃｉａｌ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｔｈｅｏｒｙ

［Ｊ］ ． Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ，１９９５，５８，（４）：２５５ － ２６９．
［１５］Ｆａｒｍｅｒ，Ｓ． ， Ｐ． Ｔｉｅｒｎｅｙ， ａｎｄ Ｋ． Ｋｕｎｇ⁃ＭｃＩｎｔｙｒｅ． Ｅｍｐｌｏｙｅｅ Ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ ｉｎ Ｔａｉｗａｎ：Ａｎ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ Ｒｏｌｅ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｔｈｅｏｒｙ ［ Ｊ］ ．
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Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌ，２００３，４６，（５）：６１８ － ６３０．
［１６］ Ｓａｋｓ， Ａ． Ｍ． ， ａｎｄ Ｂ． Ｅ． Ａｓｈｆｏｒｔｈ． Ｔｈｅ Ｒｏｌｅ ｏｆ Ｄｉｓｐｏｓｉｔｉｏｎｓ， Ｅｎｔｒｙ Ｓｔｒｅｓｓｏｒｓ， ａｎｄ Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ Ｐｌａｓｔｉｃｉｔｙ Ｔｈｅｏｒｙ ｉｎ Ｐｒｅｄｉｃｔｉｎｇ

Ｎｅｗｃｏｍｅｒｓ􀆳 Ａｄｊｕｓｔｍｅｎｔ ｔｏ Ｗｏｒｋ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒ，２０００，２１，（１）：４３ － ６２．
［１７］Ａｓｈｆｏｒｔｈ，Ｂ． ，Ｂ． Ｓｃｈｉｎｏｆｆ，ａｎｄ Ｋ． Ｒｏｇｅｒｓ． “ Ｉ Ｉｄｅｎｔｉｆｙ ｗｉｔｈ Ｈｅｒ”，“ Ｉ Ｉｄｅｎｔｉｆｙ ｗｉｔｈ Ｈｉｍ”：Ｕｎｐａｃｋｉｎｇ ｔｈｅ Ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌ

Ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｉｎ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ［Ｊ］ ． Ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗ，２０１６，４１，（１）：２８ － ６０．
［１８］Ｖｏｕｇｈ，Ｈ． Ｃ． ，Ｍ． Ｔ． Ｃａｒｄａｄｏｒ，Ｊ． Ｓ． Ｂｅｄｎａｒ，Ｅ． Ｄａｎｅ，ａｎｄ Ｍ． Ｇ． Ｐｒａｔｔ． Ｗｈａｔ Ｃｌｉｅｎｔｓ Ｄｏｎ􀆳ｔ Ｇｅｔ Ａｂｏｕｔ Ｍｙ Ｐｒｏｆｅｓｓｉｏｎ：Ａ Ｍｏｄｅｌ ｏｆ

Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｒｏｌｅ⁃Ｂａｓｅｄ Ｉｍａｇｅ Ｄｉｓｃｒｅｐａｎｃｉｅｓ［Ｊ］ ． Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌ，２０１３，５６，（４）：１０５０ － １０８０．
［１９］Ｊｉａｎｇ，Ｗ． ，ａｎｄ Ｑ． Ｇｕ． Ｌｅａｄｅｒ Ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ Ｍｏｔｉｖａｔｅ Ｅｍｐｌｏｙｅｅ Ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ：Ａ Ｍｏｄｅｒａｔｅｄ Ｍｅｄｉａｔｉｏｎ Ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎ［ Ｊ］ ． Ｔｈｅ

Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｕｍａｎ Ｒｅｓｏｕｒｃｅ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１７，２８，（５）：７２４ － ７４９．
［２０］段锦云，张倩，黄彩云． 建言角色认同及对员工建言行为的影响机制研究［Ｊ］ ． 天津：南开管理评论，２０１５，（５）：６５ － ７４．
［２１］Ｗｈｉｔｅｌｅｙ，Ｐ． ，Ｔ． Ｓｙ，ａｎｄ Ｓ． Ｊｏｈｎｓｏｎ． Ｌｅａｄｅｒｓ􀆳 Ｃｏｎｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ Ｆｏｌｌｏｗｅｒｓ：Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ Ｎａｔｕｒａｌｌｙ Ｏｃｃｕｒｒｉｎｇ Ｐｙｇｍａｌｉｏｎ Ｅｆｆｅｃｔｓ［Ｊ］ ．

Ｔｈｅ Ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ，２０１２，２３，（５）：８２２ － ８３４．
［２２］Ｓｃｏｔｔ，Ｓ． ， ａｎｄ Ｒ． Ｂｒｕｃｅ． Ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ Ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ Ｂｅｈａｖｉｏｒ：Ａ Ｐａｔｈ Ｍｏｄｅｌ ｏｆ Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ Ｗｏｒｋｐｌａｃｅ ［ Ｊ］ ．

Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌ，１９９４，３７，（３）：５８０ － ６０７．
［２３］孙锐，张文勤，陈许亚． Ｒ＆Ｄ 员工领导创新期望、内部动机与创新行为研究［Ｊ］ ． 杭州：管理工程学报，２０１２，（２）：１２ － ２０．
［２４］Ｃａｒｍｅｌｉ，Ａ． ，ａｎｄ Ｊ． Ｓｃｈａｕｂｒｏｅｃｋ． Ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｌｅａｄｅｒｓ􀆳 ａｎｄ Ｏｔｈｅｒ Ｒｅｆｅｒｅｎｔｓ􀆳 Ｎｏｒｍａｔｉｖｅ Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｏｎ Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ Ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ

ｉｎ Ｃｒｅａｔｉｖｅ Ｗｏｒｋ［Ｊ］ ． Ｔｈｅ Ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ，２００７，１８，（１）：３５ － ４８．
［２５］Ａｊｚｅｎ，Ｉ． Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ Ｃｏｎｔｒｏｌ，Ｓｅｌｆ⁃Ｅｆｆｉｃａｃｙ，Ｌｏｃｕｓ ｏｆ Ｃｏｎｔｒｏｌ ａｎｄ ｔｈｅ Ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ Ｐｌａｎｎｅｄ Ｂｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ

Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，２００２，３２，（４）：６６５ － ６６８．
［２６］ＭｃＣａｌｌ，Ｇ． Ｊ． ，ａｎｄ Ｊ． Ｌ． Ｓｉｍｍｏｎｓ． Ｉｄｅｎｔｉｔｉｅｓ ａｎｄ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ［Ｍ］． Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ：Ｆｒｅｅ Ｐｒｅｓｓ，１９７８．
［２７］Ｓｔｅｔｓ，Ｊ． Ｅ． ，ａｎｄ Ｒ． Ｔ． Ｓｅｒｐｅ． Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｔｈｅｏｒｙ［Ａ］． Ｉｎ ＤｅＬａｍａｔｅｒ Ｊ． ，ａｎｄ Ａ． Ｗａｒｄ （Ｅｄｓ． ） ． Ｈａｎｄｂｏｏｋｓ ｏｆ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｃ］． Ｎｅｔｈｅｒｌａｎｄｓ：Ｓｐｒｉｎｇｅｒ，２０１３．
［２８］Ｗａｎｇ，Ａ． ，ａｎｄ Ｂ． Ｃｈｅｎｇ． Ｗｈｅｎ Ｄｏｅｓ Ｂｅｎｅｖｏｌｅｎｔ Ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ Ｌｅａｄ ｔｏ Ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ？ Ｔｈｅ Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ Ｒｏｌｅ ｏｆ Ｃｒｅａｔｉｖｅ Ｒｏｌｅ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ

Ｊｏｂ Ａｕｔｏｎｏｍｙ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒ，２０１０，３１，（１）：１０６ － １２１．
［２９］马君，赵红丹． 任务意义与奖励对创造力的影响———创造力角色认同的中介作用与心理框架的调节作用［ Ｊ］ ． 天津：南开

管理评论，２０１５，（６）：４６ － ５９．
［３０］Ｂｏｔｈｍａ，Ｆ． Ｃ． ，Ｓ． Ｌｌｏｙｄ，ａｎｄ Ｓ． Ｋｈａｐｏｖａ． Ｗｏｒｋ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ：Ｃｌａｒｉｆｙｉｎｇ ｔｈｅ Ｃｏｎｃｅｐｔ［Ａ］． Ｉｎ Ｊａｎｓｅｎ，Ｐ． Ｇ． Ｗ． ，ａｎｄ Ｇ． Ｒｏｏｄｔ （Ｅｄｓ． ） ．

Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｓｉｎｇ ａｎｄ Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ Ｗｏｒｋ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ［Ｍ］． Ｎｅｔｈｅｒｌａｎｄｓ：Ｓｐｒｉｎｇｅｒ，２０１５．
［３１］Ｓｔｒｙｋｅｒ，Ｓ． ，ａｎｄ Ｐ． Ｊ． Ｂｕｒｋｅ． Ｔｈｅ Ｐａｓｔ，Ｐｒｅｓｅｎｔ ａｎｄ Ｆｕｔｕｒｅ ｏｆ Ａｎ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｔｈｅｏｒｙ［Ｊ］ ． Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ，２０００，６３，（４）：

２８４ － ２９７．
［３２］Ｒｉｌｅｙ，Ａ． ，ａｎｄ Ｐ． Ｂｕｒｋｅ． Ｉｄｅｎｔｉｔｉｅｓ ａｎｄ Ｓｅｌｆ⁃Ｖｅｒｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ Ｓｍａｌｌ Ｇｒｏｕｐ［Ｊ］ ． Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ，１９９５，５８，（２）：６１ －

７３．
［３３］Ｈｕａｎｇ Ｘ． ，Ｊ． Ｃ． Ｌｅｅ，ａｎｄ Ｘ． Ｙａｎｇ． Ｗｈａｔ Ｒｅａｌｌｙ Ｃｏｕｎｔｓ？ Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｔｈｅ Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ Ｃｒｅａｔｉｖｅ Ｒｏｌｅ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ Ｓｅｌｆ⁃Ｅｆｆｉｃａｃｙ ｏｎ

Ｔｅａｃｈｅｒｓ􀆳 Ａｔｔｉｔｕｄｅｓ Ｔｏｗａｒｄｓ ｔｈｅ Ｉｍｐｌｅｍｅｎｔａｔｉｏｎ ｏｆ Ｔｅａｃｈｉｎｇ ｆｏｒ Ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ［Ｊ］ ． Ｔｅａｃｈｉｎｇ ａｎｄ Ｔｅａｃｈｅｒ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ，２０１９，８４，（８）：５７ － ６５．
［３４］Ｃａｌｌｅｒｏ，Ｐ． ，Ｊ． Ｈｏｗａｒｄ，ａｎｄ Ｊ． Ｐｉｌｉａｖｉｎ． Ｈｅｌｐｉｎｇ Ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｓ Ｒｏｌｅ Ｂｅｈａｖｉｏｒ：Ｄｉｓｃｌｏｓｉｎｇ Ｓｏｃｉａｌ Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ Ｈｉｓｔｏｒｙ ｉｎ ｔｈｅ Ａｎａｌｙｓｉｓ

ｏｆ Ｐｒｏｓｏｃｉａｌ Ａｃｔｉｏｎ［Ｊ］ ． Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ，１９８７，５０，（３）：２４７ － ２５６．
［３５］Ｇｒｕｂｅ，Ｊ． Ａ，ａｎｄ Ｊ． Ａ． Ｐｉｌｉａｖｉｎ． Ｒｏｌｅ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ，Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ，ａｎｄ Ｖｏｌｕｎｔｅｅｒ Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ［ Ｊ］ ． Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ＆ Ｓｏｃｉａｌ

Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎ，２０００，２６，（９）：１１０８ － １１１９．
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［６０］Ｂａｒｏｎ，Ｒ． ，ａｎｄ Ｄ． Ｋｅｎｎｙ． Ｔｈｅ Ｍｏｄｅｒａｔｏｒ⁃Ｍｅｄｉａｔｏｒ Ｖａｒｉａｂｌｅ Ｄｉｓｔｉｎｃｔｉｏｎ ｉｎ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ：Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ，Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ａｎｄ

Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ Ｃｏｎｓｉｄｅｒａｔｉｏｎｓ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９８６，５１，（６）：１１７３ － １１８２．
［６１］ Ｈａｙｅｓ，Ａ． Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｔｏ Ｍｅｄｉａｔｉｏｎ，Ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎ，ａｎｄ Ｃｏｎｄｉｔｉｏｎａｌ Ｐｒｏｃｅｓｓ Ａｎａｌｙｓｉｓ：Ａ Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ⁃Ｂａｓｅｄ Ａｐｐｒｏａｃｈ （２ｎｄ Ｅｄ． ）

［Ｍ］． Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ：Ｔｈｅ Ｇｕｉｌｆｏｒｄ Ｐｒｅｓｓ，２０１７．
［６２］Ａｉｋｅｎ，Ｌ． ，ａｎｄ Ｓ． Ｗｅｓｔ． Ｍｕｌｔｉｐｌｅ Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ：Ｔｅｓｔｉｎｇ ａｎｄ Ｉｎｔｅｒｐｒｅｔｉｎｇ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ［Ｍ］． Ｎｅｗｂｕｒｙ Ｐａｒｋ，ＣＡ：Ｓａｇｅ，１９９１．
［６３］温忠麟，叶宝娟． 有调节的中介模型检验方法：竞争还是替补？ ［Ｊ］ ． 北京：心理学报，２０１４，（５）：７１４ － ７２６．
［６４］Ｍｕｌｌｅｒ，Ｄ． ，Ｃ． Ｊｕｄｄ，ａｎｄ Ｖ． Ｙｚｅｒｂｙｔ． Ｗｈｅｎ Ｍｏｄｅｒａｔｉｏｎ ｉｓ Ｍｅｄｉａｔｅｄ ａｎｄ Ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｉｓ Ｍｏｄｅｒａｔｅｄ［ Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ

Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，２００５，８９，（６）：８５２ － ８６３．
［６５］ Ｐｒｅａｃｈｅｒ，Ｋ． ，Ｄ． Ｒｕｃｋｅｒ，ａｎｄ Ａ． Ｈａｙｅｓ． Ａｄｄｒｅｓｓｉｎｇ Ｍｏｄｅｒａｔｅｄ Ｍｅｄｉａｔｉｏｎ Ｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓ：Ｔｈｅｏｒｙ，Ｍｅｔｈｏｄｓ，ａｎｄ Ｐｒｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎｓ［ Ｊ］ ．

Ｍｕｌｔｉｖａｒｉａｔｅ Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００７，４２，（１）：１８５ － ２２７．
［６６］Ｗｅｌｂｏｕｒｎｅ，Ｔ． Ｍ． ，ａｎｄ Ｔ． Ａ． Ｐａｔｅｒｓｏｎ． Ａｄｖａｎｃｉｎｇ ａ Ｒｉｃｈｅｒ Ｖｉｅｗ ｏｆ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｔ Ｗｏｒｋ：Ｔｈｅ Ｒｏｌｅ⁃Ｂａｓｅｄ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｓｃａｌｅ［Ｊ］ ． Ｐｅｒｓｏｎｎｅｌ

Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，２０１７，７０，（２）：３１５ － ３５６．
［６７］刘露，郭海． 规范性创新期望如何影响员工创新？ 一个基于“我想”、“我能”的中介效应研究［Ｊ］ ． 北京：中国人力资源开

发，２０１７，（７）：７２ － ８３．
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Ｔｈｅ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｏｎ Ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳
Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒ：Ａ Ｍｏｄｅｒａｔｅｄ Ｍｅｄｉａｔｉｏｎ Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ

ＷＡＮＧ Ｘｉａｏ⁃ｙａｎ，ＧＡＯ Ｌｉａｎｇ⁃ｍｏｕ
（Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎ，Ｄｏｎｇｂｅｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ，Ｄａｌｉａｎ，Ｌｉａｏｎｉｎｇ，１１６０２５，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｒｅｑｕｉｒｅｓ ａ ｗｉｄｅ ｖａｒｉｅｔｙ ｏｆ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｎ ｔｈｅ ｐａｒｔ ｏｆ ｔｈｅｉｒ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ． Ｈｏｗ ｔｏ ｍｏｔｉｖａｔｅ
ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｐｒｏｖｏｋｅｓ ｃｏｎｔｉｎｕｉｎｇ ｉｎｔｅｒｅｓｔ ａｍｏｎｇ ｐｒａｃｔｉｔｉｏｎｅｒｓ ａｎｄ ｓｃｈｏｌａｒｓ ａｌｉｋｅ． Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｆａｃｔｏｒｓ，
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ａｓｐｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｎｔｅｘｔｓ ａｎｄ ｔｈｅｉｒ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｈａｖｅ ｂｅｅｎ ｅｘｐｌｏｒｅｄ ｉｎ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ａｔ ｔｈｅ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｌｅｖｅｌ． Ｍｏｓｔ
ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｔｈｅｏｒｉｚｉｎｇ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｒｅｌａｔｅｄ ｔｏ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｔｅｘｔｓ ｆｏｒ ｅｍｐｌｏｙｅｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｓ ｃｏｎｆｉｎｅｄ ｗｉｔｈｉｎ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ
ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ． Ｗｉｔｈ ｏｎｌｙ ａ ｆｅｗ ｅｘｃｅｐｔｉｏｎｓ，ｌｉｔｔｌｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｈａｓ ｂｅｅｎ ｐａｉｄ ｔｏ ｈｏｗ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｏｕｔｓｉｄｅ ｏｆ ｔｈｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ，
ｅｓｐｅｃｉａｌｌｙ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ． Ｔｈｅ ｃｏｎｓｉｄｅｒａｂｌｅ ｐｏｗｅｒ ｈｅｌｄ ｂｙ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｍａｋｅｓ ｔｈｅｍ ａ
ｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅ ｓｏｕｒｃｅ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ． Ｔｈｅｒｅ ｈａｖｅ ｂｅｅｎ ｃａｌｌｓ ｔｏ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｔｈｉｓ ｏｕｔｓｉｄｅ⁃ｉｎ ｉｍｐａｃｔ ｒｅｇａｒｄｉｎｇ ｗｈｙ ａｎｄ ｈｏｗ
ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ ｅｎｇａｇｅ ｉｎ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ．

Ｂａｓｅ ｏｎ Ｐｙｇｍａｌｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ， ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｓｔｕｄｙ ｄｅｖｅｌｏｐｅｄ ａ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ ｔｏ ｉｌｌｕｓｔｒａｔｅ ｈｏｗ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳
ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｅｘｅｒｔｅｄ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｏｎ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｄｉｒｅｃｔｌｙ ａｎｄ ｉｎｄｉｒｅｃｔｌｙ ｔｈｒｏｕｇｈ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳
ｃｒｅａｔｉｖｅ ｒｏｌｅ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅｉｒ ｐｅｒｓｏｎａｌ ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｉｎ ｔｈａｔ ｐｒｏｃｅｓｓ ｗｉｔｈｉｎ ｔｈｅ
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ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｔｏ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ． Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｆｕｒｔｈｅｒ ｉｌｌｕｓｔｒａｔｅｄ ｔｈａｔ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳 ｐｅｒｓｏｎａｌ ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｔｈｅ ｌｉｎｋａｇｅ ｆｒｏｍ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｔｏ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳 ｃｒｅａｔｉｖｅ ｒｏｌｅ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｅｎｔｉｒｅ ｍｅｄｉａｔｉｏｎａｌ
ｐｒｏｃｅｓｓ ｆｏｒ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｗａｓ ｍｏｒｅ ｐｒｏｎｏｕｎｃｅｄ ａｍｏｎｇ ｔｈｏｓｅ ｗｈｏ ｉｄｅｎｔｉｆｉｅｄ ｗｉｔｈ ｔｈｅｉｒ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ．

Ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｍｏｄｅｌ ａｎｄ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅ ｔｏ ｔｈｅ ｓｃｈｏｌａｒｌｙ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｆｒｏｍ ｓｅｖｅｒａｌ ａｓｐｅｃｔｓ． Ｂｙ ｆｏｃｕｓｉｎｇ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｏｕｔｓｉｄｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ， ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈｅｎｒｉｃｈｅｄ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｔｅｘｔｓ ｆｏｒ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳
ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｆｉｌｌｅｄ ａ ｆｏｒｍｅｒｌｙ ａｃｋｎｏｗｌｅｄｇｅｄ ｖｏｉｄ ｉｎ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｉｅｌｄ ｏｆ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｒｅｇａｒｄｉｎｇ ｈｏｗ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｃａｎ ｅｘｅｒｔ ａｎ
ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ． Ｍｅａｎｗｈｉｌｅ，ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈｐｒｏｖｉｄｅｄ ａｎ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｙ ｔｏ ｆｕｌｌｙ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄ ｔｈｅ
ｕｎｄｅｒｌｙｉｎｇ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ⁃ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ａｎｄ ｏｆｆｅｒｅｄ
ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｔｏ ｍａｋｅ ｕｓｅ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｔｏ ｍｏｔｉｖａｔｅ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ􀆳 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ． Ｍｏｒｅｏｖｅｒ，ｔｈｅ
ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｅｎｒｉｃｈｅｄ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｓ ｏｆ Ｐｙｇｍａｌｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｒｏｌｅ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｔｈｅｏｒｙ． Ｐｒｉｏｒ ｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｄｉｃａｔｅｄ
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王晓艳，高良谋　 用户创新期望对员工创新行为的影响




