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摘　 要: 在共享经济对社会资源重新分配的背景下ꎬ现有研究较多从技术嵌入、平台监管、
社会网络等客观方面揭示众包社区创意领地行为的产生机制ꎬ文章则聚焦创意资源供给者的主

观方面因素ꎬ探究社会价值取向、内群体认同对创意领地行为的影响以及网络面子意识在以上关

系中的调节作用ꎮ研究结果表明:(１)众包社区成员的社会价值取向对其创意领地行为具有重要

影响ꎬ其中亲自我创客比亲社会创客更可能实施创意领地行为ꎻ(２)社会价值取向通过内群体认

同对创意领地行为产生影响ꎻ(３)网络面子意识不仅调节社会价值取向与内群体认同的直接关

系ꎬ而且进一步调节社会价值取向通过内群体认同与创意领地行为的间接关系ꎻ(４)与网络面子

意识较低的亲自我者相比ꎬ网络面子意识较高的亲自我者实施创意领地行为的倾向得到了显著

改善ꎬ甚至转而进行创意分享和贡献ꎬ而网络面子意识对亲社会者的创意领地行为的影响效果却

并不显著ꎮ
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一、 问题的提出

世界上大部分聪明绝顶的人都已经有工作了ꎬ无论哪家公司把他们挖过去都是既不经济也难以实现

的ꎬ那怎么样才能利用他们的创意呢?走共享之路ꎮ新经济常态下ꎬ为创客和企业提供低成本、便利性、全要

素、开放性服务的众包社区既是推动“双创”事业的重要载体ꎬ也是共享平台组织的典型代表ꎬ其构建了一

种能够对社会资源进行快速聚散与迭代的生态网络[１]ꎮ鉴于众包社区获取大量优质知识、创意的优越性ꎬ
很多企业众包社区和第三方众包社区纷纷如雨后春笋般出现ꎬ以鼓励网民大众的广泛参与、知识分享和创

意提供ꎮ但由于与其他有形资源相比ꎬ知识与创意等无形资源的所有权状态更为模棱两可ꎬ一旦被他人所

知就很难确认归属[２]ꎬ因此ꎬ众包个体很可能会实施创意领地行为ꎬ比如:拒绝共享独有、私密的知识或创

意ꎬ或习惯性地在知识共享时“搭便车”ꎬ从而导致众包社区创意产生和实施发展缓慢[３]ꎮ目前很多众包社

区都存在成员参与度低ꎬ保持长期活跃参与的人数不太高ꎬ甚至“有社无员”等问题ꎮ据统计ꎬ目前国内几

家大型众包社区的交易总量不如国外一家众包社区交易量多ꎬ只有大约３％至１０％的社区成员会在众包社

区中贡献一些创新性想法ꎬ给企业提供创意、点子[４]ꎮ
在探究社会资源分配机制方面ꎬ领地行为的相关研究近年来受到了学术界的广泛关注ꎮ受生物学家对

动物领地及其相关行为观察的启发ꎬ２０世纪７０年代学者们开始关注人类的领地性ꎬ并发现人类也会存在对

某标的物占领的行为倾向ꎮ随着“领地”概念的不断深入ꎬ令人产生领地行为的目标对象得以拓展ꎬ不仅包

括有形的物理空间和存在ꎬ也包括无形的知识、想法、关系等社会资源ꎮ组织行为领域将领地行为界定为个

体针对感知到具有心理所有权的物理或社会资源的相应行为表达[２ꎬ５]ꎬ简单来讲ꎬ就是个体对感知所属对

象的排他性占有行为ꎬ即“这是我的而不是你的”ꎮ领地行为一方面可以通过标识边界确定资源归属ꎬ削弱

由于争夺资源分配、关系等引发的冲突[６－７]ꎻ但同时也可能引发资源囤积ꎬ阻碍资源流动和创新绩效提升ꎬ
由此造成资源配置的失效[８]ꎮ

２１世纪以来ꎬ随着互联网及其相关技术的发展ꎬ“共享经济”的到来完全颠覆了社会资源的聚合方式

与分配规则[９－１１]ꎮ所谓共享经济ꎬ是基于互联网平台对社会资源进行优化配置的新型经济模式[１２－１３]ꎮ从本

质上来看ꎬ共享经济是互联网技术嵌入下的一种具有经济性、便利性、社交性、创新性的社会资源优化配置

方式ꎬ即“我的是你的ꎬ你的也是我的”ꎮ当共享经济遇上“山头主义”ꎬ领地行为是否会自然得以逆转?与共

享出行(如滴滴出行)、共享住宿(如 Ａｉｒｂｎｂ)等针对有形资源的共享解决方案相比ꎬ依赖于创客成员知识

贡献和创意提供的众包社区平台组织面临怎样的社会资源分配困境?如何才能降低甚至扭转众包创客个

体对创意这一核心资源的领地性分配行为?这些既是众包创新研究领域关注的焦点ꎬ也是众包社区所面临

的发展“瓶颈”ꎮ
本研究将众包社区的创意领地行为定义如下:众包创客个体为建立、标识、维持或重构自己的创新想

法所采取的各种领地行为ꎬ并将研究范围聚焦于虚拟众包社区内部成员对其他成员的领地行为ꎬ属于内领

地行为的范畴ꎮ在解释众包社区创意领地行为影响机制方面ꎬ学者们也刚刚开始从互联网技术嵌入、信用

机制、平台监管、社会网络等视角尝试探究ꎬ但理论研究对于众包社区创意领地行为的关注仍明显不足ꎬ主
要体现在如下几方面:(１)与组织和员工之间的契约关系不同ꎬ虚拟众包社区中创客与众包企业、创客与
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众包平台的关系是一种即兴的、松散的、无边界的合作关系[１ꎬ１４]ꎬ这就决定了难以用传统的组织管理方式

对以广大网民为主体的创意资源进行管理利用ꎮ(２)现有研究较多从技术嵌入、组织管控、社会网络等客

观视角分析众包社区创意领地行为产生机制[２ꎬ４ꎬ１５－１７]ꎬ其理论框架仍然跳不出传统组织情境下知识、创意

受资本控制的束缚ꎬ就像“戴着镣铐跳舞”ꎻ相反ꎬ互联网技术及其组织天生具有自由、平等、开放、合作、共
享的特质和文化ꎬ虚拟众包社区在突破时空障碍后ꎬ为广大创客提供了形成、讨论、沟通、共享、修正以及最

终实现创意价值的平台ꎬ因此我们需要关照到众包社区创意产生过程中的主观方面因素的作用ꎬ比如:考
察体现创意主体性的社会价值取向、群体身份认同对创意领地行为的影响则显得更为关键ꎮ(３)随着“网
红”“大 Ｖ”、ＡＰＰ 等互联网众创模式的盛行ꎬ作为虚拟网络环境下自我约束和管理动机意识的网络面子意

识ꎬ它某种程度上代表的是创客通过虚拟网络平台实现自我价值的动机和意愿[１８]ꎬ有助于凸显创客主动

身份ꎬ对众包社区创意领地行为的研究具有特殊意义ꎮ
目前从社会价值取向角度研究众包社区创意领地行为的文献还很鲜见ꎬ社会价值取向是价值观的一

种体现ꎬ而价值观则是社会资源分配决策的重要决定因素ꎬ因此不同的社会价值取向将如何影响虚拟众包

社区情境下的创意领地行为?这种影响作用的内在机制是什么?介于创客个体或多或少都具有通过网络平

台和社区强化或构建与现实中完全不同形象的动机和意愿ꎬ那么众包创客是否会因为网络面子意识的影

响而做出与社会价值取向相背离的创意领地决策?以上研究问题的解决在一定程度上拓展了社会资源、领
地行为、众包创新等领域的理论研究ꎬ同时也为众包社区的创意管理和创客个体的创意实现提供了管理实

践借鉴ꎮ

二、 理论研究与假设

(一) 社会价值取向与众包社区创意领地行为

在解释社会困境方面ꎬ社会价值取向备受关注ꎮ社会价值取向是指个体对自身结果和他人结果分配的

特定偏好ꎬ是一种相对稳定的动机和人格倾向[１８]ꎮ通常社会价值取向包括亲社会和亲自我两种取向ꎬ即需

要在利己还是利他两者之间进行决策[１９－２０]ꎮ社会价值取向能够很好地预测社会困境里的资源分配行为ꎬ
其中ꎬ亲社会者追求群体利益最大化ꎬ即通常实施利他行为ꎻ而亲自我者则追求自我利益最大化ꎬ即通常倾

向于选择利己一面ꎮ
社会资源理论指出ꎬ宣称并维护自有资源是个体采取领地行为的主要原因[２１]ꎮ从领地行为对象资源

的属性来看ꎬ领地行为的对象既包括工作场所、设备等物理对象ꎬ也包括知识、创意想法、关系等非物理对

象[２２]ꎮ在众包社区情境下ꎬ用户积极参与虚拟社区的知识共享和创意贡献是众包社区发展的关键ꎬ而创客

的创意或创新想法作为众包社区的核心资源具有独特性ꎬ与办公空间、设备等有形资源相比ꎬ知识、创意等

无形资源的默会性更强ꎬ更难以确认归属ꎬ这就致使众包个体容易倾向于对此类社会资源实施领地行为ꎮ
从社会资源分配的视角来看ꎬ不同社会价值取向的个体对自有资源的领地程度是有所差异的ꎮ亲社会

者比亲自我者更关注集体利益ꎬ且追求个人利益和集体利益的最大化[２３]ꎮ面对稀缺的创意资源ꎬ相比亲自

我者ꎬ亲社会者在跨越时间和空间、获得充分自主选择权利、身份完全不受诸如阶级、性别、地位、官僚等传

统维度限制的虚拟网络社区情境下ꎬ在对自身的反思性观察后ꎬ将更加考虑集体利益ꎬ更加偏好分享或贡

献自己关于产品创新的想法、提议以及方案ꎬ更多考虑自身的创意领地行为对众包社区以及其他成员的影

响ꎬ此时社交效用是资源所有者参与共享经济的重要驱动因素[２４－２５]ꎮＢｏｔｓｍａｎ 和 Ｃａｐｅｌｉｎ(２０１６)针对 Ａｉｒｂ￣
ｎｂ 平台的研究发现ꎬ闲置房屋的资源提供者通常很喜欢并期待了解来自世界各地的旅行者ꎬ也愿意帮助

他们了解这个国家或者城市ꎬ他们会展示该房屋在社区方面和位置的特点ꎬ告知资源需求方或使用者如何

可以体验最地道的当地风情ꎬ强调人际联系和真实的旅行体验ꎬ并试图为旅客提供归属感[１３]ꎮ相反ꎬ亲自

我者强调个体需求比社会需求更为重要ꎬ随着共享经济模式逐渐成为最优利用社会资源的一种方式ꎬ亲自

我创客将经济利益作为参与共享经济的重要甚至唯一驱动力[２６－２７]ꎮ此类创客们认为创意想法的多寡及其

质量特征是其在众包虚拟社区这一开放性创新环境中维持其核心竞争力的重要资源ꎬ排他性占有创意资
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源往往能带来直接利益ꎬ从而更加倾向于实施创意领地行为ꎮ由此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ１:社会价值取向对众包创客的创意领地行为产生显著影响ꎬ亲自我者比亲社会者更有可能实施创

意领地行为ꎮ

(二) 内群体认同的中介作用

除了社会价值取向ꎬＢａｓｓ(１９８５)从群体认同的角度研究社会困境问题ꎬ他强调个体对其特殊社会群体

身份的价值认知和情感依赖[２８]ꎮ一般来说ꎬ人们在面对一定的社会或群体时ꎬ会参照特定社会或群体的特

质ꎬ确定自己归属ꎮ如果自我特征、属性、边界与该群体有较多的相似性ꎬ心理上会形成内群体认知ꎬ身份上

会将自己划归为内群体成员ꎬ其内群体认同感较高ꎻ相反ꎬ如果自我特征与群体特征存在较大差异ꎬ则将自

己划归为外群体成员ꎬ其内群体认同较低ꎮ本研究将内群体认同界定为基于个体和社会群体成员相似性或

同质性的社会认同ꎬ强调个体认识到作为内群体成员所带来的社会价值和情感意义所在ꎮ研究表明ꎬ相比

外群体成员ꎬ内群体成员通常被认为是合作的、值得信任的[２９]ꎻ与此同时ꎬ内群体成员也很容易对群体内

的成员产生认同、依赖和归属感(Ｌｏｕｎｔꎬ２０１０) [３０]ꎮ
根据社会认同理论ꎬ在面临社会困境时ꎬ群体认同度高的个体相比群体认同度低的个体更多地考虑集

体利益[３１]ꎮ在虚拟网络社区情境下ꎬ个体的身份认同不再受到诸如阶级、地位、官僚等传统维度的限制ꎬ其
合作创新行为更多受信任[３２－３３]、价值感知(Ｐａｒｍｅｎｔｉｅｒꎬ２０１５) [３４]、社群认同感、归属感[３５－３６] 的影响ꎮ因为内

群体认同感会增强个人的“我们”和“同类”意识ꎬ从而在创意资源分配时增加社会控制和自我约束ꎻ而通

常网络社区成员只有找到志同道合的交流者ꎬ感受到社区的“同类”效应ꎬ才会积极参与社群知识交流活

动ꎬ贡献想法和创意ꎬ以此希望得到“同类”的认可和赞赏[３７－３８]ꎮ所以ꎬ内群体认同影响众包社区成员的创

新合作决策ꎮ
此外ꎬ社会价值取向作为价值观的一种体现方式对社会行动者的群体认同过程ꎬ比如:是否愿意遵守

群体成员共同的行为准则ꎬ是否将追求群体利益视为体现个人利益直接而自然的选择[３９] 具有重要影响ꎮ
有研究发现ꎬ与亲自我者相比ꎬ亲社会者对其所属群体的认同感更强ꎬ他们不仅更加关注集体利益ꎬ而且追

求自我利益和群体利益的最大化[４０]ꎻ进一步ꎬ在“认同”对创意领地行为的影响中ꎬ社会价值取向发挥了重

要作用ꎬ不同社会价值取向的个体其内群体认同感会随之不同ꎬ由此做出不同的创新合作决策ꎮＯｒｇａｎ 和

Ｒｙａｎ(１９９５)研究指出ꎬ与亲自我者相比ꎬ当亲社会者认同某一群体时ꎬ会将认同视为其行动决策的重要准

则ꎬ会表现出更高的合作意愿[４１]ꎮ因此本研究认为ꎬ内群体认同是连接社会价值取向与创意领地行为关系

的中间变量ꎮ由此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ２:社会价值取向通过内群体认同对众包创客的创意领地行为产生显著影响ꎮ

(三) 网络面子意识的调节作用

面子意识是个体自我形象展示和迎合他人对自我形象认可的心理意识和内在动机[４２]ꎮ随着互联网技

术的不断发展ꎬ过去在现实社会中的很多社交活动ꎬ如今都开始转移到网络上完成ꎬ逐渐使得面子意识的

形成及其效用脱离了真实的场景和情境ꎮＭｉｃｈｉｋｙａｎ 等(２０１４)在探究新生代在线自我形象管理策略时明确

提出网络面子意识的概念ꎬ即指新生代为了强化或构建一个完全与现实社会不同的自我形象ꎬ在实名制、
非实名制网络平台采取各种各样、不同程度印象管理策略的动机和意愿[４３]ꎮ

与现实社交及以熟人社交为主体的微信“朋友圈”不同ꎬ网络论坛、微博、微信等互联网平台和社交媒

体的出现ꎬ使得创客个体可以通过更多的网络虚拟渠道接触到与自己爱好、行为、价值观相似的人ꎬ从而构

建起以创客自我选择为主的众包社区ꎮ在众包创客通过互联网工具和平台进行诸如发帖、在线讨论和互动

等多种社群交流和互动的过程中ꎬ确实会在网络上通过角色扮演及身份建构形成自我概念ꎬ尤其会让关于

理想自我和虚拟自我的方面更加清晰可见[４４]ꎮ
网络面子意识作为网络情境下个人自我形象管理、印象管理的重要内容ꎬ尤其是获得面子的强烈欲望

和失去面子的恐惧在社群个体与他人互动过程中发挥重要的调节作用ꎮ面子意识能够加速群体的同化或

异化过程ꎬ因为群体中很少有人愿意与形象差、不受尊重的成员发展关系[４５]ꎮ具有较低网络面子意识的亲
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自我创客因为缺乏建立与群体认同一致的自我形象的动力ꎬ也感受不到社群压力带来的面子威胁ꎬ他们在

社区中会习惯性地被自己的兴趣所吸引ꎬ较少主动展示和表达自我ꎬ就像将自己包裹在一个“蚕茧”或划

定在某个“领地”里ꎬ从而通常会选择在众包社区创新活动中“潜水”“搭便车” [４６]ꎮ相反ꎬ对于网络面子意

识较高的亲自我者ꎬ他们希望通过知识、创意的共享或贡献ꎬ向其他社区成员证明自己愿意并有能力实施

创新活动ꎬ从而更倾向于通过创意共享和贡献获得他人的赞赏与认同ꎬ即使这并不是其内心真正想要去做

的事情[３７]ꎮ而亲社会者会更多地考虑集体利益ꎬ主动参与社区的共同话题讨论ꎬ贡献自己的知识或创意ꎮ
刘学兰和刘鸣(２００４)基于扎根理论阐释网络学习的主体性时指出ꎬ我们熟知的“字幕组”便是活跃在网络视

频上的一个不以营利为目的的翻译小组ꎬ大多数“字幕组”成员承担义务的翻译工作其主要目的便是在相应

论坛及网民心中获得“虚拟威望” [４７]ꎮ
基于上述论述ꎬ本研究认为网络面子意识会调节社会价值取向对内群体认同的影响(调节第一阶段

的影响)ꎬ且网络面子意识对亲自我者的内群体认同有显著影响作用ꎬ而对亲社会者的内群体认同却没有

显著影响作用ꎬ但并不会影响内群体认同和创意领地行为的负向关系(不调节第二阶段的影响)ꎮ由此ꎬ本
文提出如下假设:

图１　 研究概念框架

Ｈ３ａ:网络面子意识正向调节社会价值取

向对内群体认同的影响作用ꎮ
Ｈ３ｂ:网络面子意识对不同社会价值取向

者内群体认同的调节作用存在显著差异ꎮ
Ｈ４:网络面子意识越高ꎬ内群体认同在社

会价值取向与创意领地行为之间所起的中介

效应就越强ꎮ
本研究基于以上理论假设提出如图１所示的研究概念框架ꎮ

三、 研究设计与方法

(一) 变量测量

本研究主要包含社会价值取向、内群体认同、网络面子意识和创意领地行为四个变量ꎮ社会价值取向

的测量可分为环形测量技术(Ｒｉｎｇ Ｍｅａｓｕｒｅ)和分解游戏测量法(Ｄｅｃｏｍｐｏｓｅｄ Ｇａｍｅ Ｍｅａｓｕｒｅ)ꎮ相比环形测

量技术需要让被试面对复杂的数据ꎬ且需要做多次的选择ꎬ容易造成反感和抵触情绪相比ꎬ分解游戏测量

法较为简单便捷ꎬ同时也被证明具有很好的信度和效度[４８]ꎮ基于此ꎬ本研究选择分解游戏方法ꎬ同时采用

Ｄｅ Ｄｒｅｕ 和 ＭｃＣｕｓｋｅｒ(１９９７)的研究量表测量样本的社会价值取向[４９]ꎮ对内群体认同的测量采用 Ｌｅａｃｈ 等

(２００８) [２９]的测量量表ꎬ考量自我定义和自我投入两个维度ꎬ包含如“我和其他内群体成员有很多相似之

处”在内的共１２个条目ꎻ对网络面子意识的测量采用施卓敏等(２０１４) [１８]的测量量表ꎬ考量网络影响力、网
络身份和网络关系三个维度ꎬ包含如“我发布的状态、消息等得到了大量的回应”在内的１３个条目ꎻ对创意

领地行为的测量借鉴 Ａｖｅｙ 等(２００９) [５０]对非物理对象领地行为的测量量表ꎬ包含如“我感到需要保护自

己的创新想法不被其他人所用”在内的４个条目ꎮ此外ꎬ参考以往众包创新相关研究将人口统计学变量性

别、年龄、受教育程度、收入水平以及众包社区任期和规模作为控制变量ꎮ本研究量表除了以上控制变量

外ꎬ其他变量均采用 Ｌｉｋｅｒｔ￣７点量表ꎮ

(二) 研究设计

首先本研究确定了调研对象的筛选条件:(１)该众包社区通过开通网站交互、ＡＰＰ、微信群、微信公众

号等创建众包社区开展开放式创新ꎻ(２)该创客个体通过互联网工具和平台参与企业众包社区或第三方

众包社区进行诸如发帖、在线讨论和互动等社区交流和互动ꎮ研究者于２０１７年１２月５日至２０１８年６月１５日期

间ꎬ基于问卷星平台通过即时通讯软件 ＱＱ、微信以及邮箱进行问卷调研ꎮ最终得到了样本众包社区３５家ꎬ
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覆盖互联网、软件、通信、广告设计、金融、汽车、家电、手机等多个行业ꎬ共计回收６７０份问卷份ꎬ剔除因漏

填、重复或使用同一个 ＩＰ 地址的无效问卷后ꎬ得到有效问卷５７５份ꎬ有效回收率为８５. ８２％ ꎮ接着ꎬ本研究对

样本的社会价值取向类型划分处理如下:采用分解游戏测量方法ꎬ即通过问卷中的九个项目来评估调查者

的社会价值取向类型ꎬ被试面对问卷中所包含的九个项目ꎬ需要在自己获益最大(即代表亲自我取向)和
自己与他人共同获益(即代表亲社会取向)两个选项中做出选择ꎬ如果样本在九次分配选择中选择代表同

一种社会价值取向的选项不少于六次ꎬ即样本具备该类社会价值取向ꎻ如果样本有五次及以下选择代表同

一种社会价值取向类型的选项ꎬ则该样本将被归为无法判断类ꎮ由于本研究分析需要具备明确的社会价值

取向ꎬ因此将无法判断的１１７个样本剔除后ꎬ最终进入数据分析的样本为４５８个ꎮ

(三) 研究样本

根据调研样本的分布情况ꎬ从性别结构来看ꎬ男性样本２６１人ꎬ女性样本１９７人ꎬ分别占比５７. ０４％ 和

４２. ９６％ ꎻ从年龄结构来看ꎬ３５岁以下的样本为３５９人ꎬ比例占到了７８. ４４％ ꎻ从教育水平结构来看ꎬ本科水平

的样本有２６８人ꎬ占５８. ５２％ ꎬ硕士及以上文化的样本有１０４人ꎬ占２２. ７８％ ꎬ说明本研究众包社区成员的受教

育水平普遍偏高ꎻ从月收入水平的分布情况来看ꎬ中等收入水平３０００~８０００元的样本占７０. ５２％ ꎬ占总样本

的绝大多数比例ꎮ由此可见ꎬ本研究样本以年轻化、高学历和高收入群体为主ꎬ这与现实众包社区创客群体

的特征相匹配ꎬ样本具有较好的代表性ꎬ适合用来研究众包社区的创意领地问题ꎮ

四、 研究结果

(一) 信效度分析

本研究首先采用 Ｈａｒｍａｎ 单因素对共同方法偏差进行检验ꎬ并没有出现单个因子方差解释率过高的

情况(单因子的方差解释率最大为１８. ２％ )ꎮ通过 ＳＰＳＳ 统计分析ꎬ采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ 系数检验各变量信度ꎬ采
用验证性因子分析检验各变量效度ꎮ结果表明ꎬ内群体认同量表中的自我定义和自我投入的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ 系

数分别为０. ７８４和０. ８１７ꎬ网络面子意识量表中网络影响力、网络身份和网络关系的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ 系数分别为

０. ８６７、０. ８３９、０. ８６４ꎬ单因子变量社会价值取向、创意领地行为的值分别为０. ８８６和０. ９１２ꎮ本文所有变量的

Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ 系数均大于０. ７５０均具有良好的信度ꎻ同时变量测量指标的因子载荷大多在０. ７以上ꎬ表明各指

标与其对应因子相关度较高ꎬ具有较高的收敛效度ꎮ验证性因子分析的结果表明本研究所包含变量社会价

值取向、内群体认同、网络面子意识和创意领地行为具有较好的区分效度ꎻ与此同时ꎬ４因子模型的拟合度

指标均都在接受水平之上且均高于其他模型ꎬ从而该模型整体拟合度较好ꎮ

表１　 验证性因子分析结果

模型 所含因子 χ２ / ｄｆ ＣＦＩ ＴＬＩ ＮＦＩ ＲＭＳＥＡ

模型１ ４因子:ＳＶＯꎻＩＧＩꎻＯＦＣꎻＣＴＢ ２. ０７３ ０. ９８５ ０. ９２４ ０. ９２０ ０. ０５７

模型２ ３因子:ＳＶＯ ＋ ＩＧＩꎻＯＦＣꎻＣＴＢ ２. ２６４ ０. ９１２ ０. ８７９ ０. ８８１ ０. ０９６

模型３ ２因子:ＳＶＯ ＋ ＩＧＩ ＋ ＯＦＣꎻＣＴＢ ２. ４５３ ０. ８２１ ０. ７６９ ０. ７８１ ０. ０８９

模型４ １因子:ＳＶＯ ＋ ＩＧＩ ＋ ＯＦＣ ＋ ＣＴＢ ２. ６２９ ０. ８１９ ０. ７８８ ０. ７１４ ０. １２３

　 　 注:ＳＶＯ 表示社会价值取向ꎻＩＧＩ 表示内群体认同ꎻＯＦＣ 表示网络面子意识ꎻＣＴＢ 表示创意领地行为

(二) 描述性统计与相关性分析

各变量的均值、标准差和相关系数如表２所示ꎬ社会价值取向与内群体认同( ｒ ＝ － ０. ３０ꎬｐ < ０. ０１)具有

显著的负相关关系ꎬ社会价值取向与创意领地行为( ｒ ＝ ０. １３ꎬｐ < ０. ０１)具有显著的正相关关系ꎻ而内群体

认同与创意领地行为( ｒ ＝ ０. － ４４ꎬｐ < ０. ０１)具有显著的负相关关系ꎮ
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表２　 描述性统计与相关性分析

变量 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９ １０
１. 性别 —
２. 年龄 ０. ０１ —
３. 受教育程度 ０. ０５ ０. ０３ —
４. 收入水平 ０. ０６ ０. ０４ ０. ０７ —
５. 众包社区规模 ０. ０２ － ０. ０５ ０. ０３ ０. ０７ —
６. 众包社区任期 ０. ０３ ０. ０７ ０. １３ ０. ０４ ０. ０８ —
７. 社会价值取向 － ０. ０６ － ０. ０６ － ０. ０５ － ０. ０６ － ０. ０１ － ０. ０３ —
８. 内群体认同 ０. ０６ ０. ０１ ０. ０７ ０. ０５ ０. １０ ０. ０５ － ０. ３０∗∗ —
９. 网络面子意识 ０. ０９ ０. ０１ ０. １５∗ ０. ０４ ０. ０３ ０. ０８ － ０. １８∗∗ ０. １４∗∗ —
１０. 创意领地行为 － ０. ０５ － ０. ０６ － ０. ０４ － ０. １３∗ － ０. ０２ － ０. ０７ ０. １３∗∗ － ０. ４４∗∗ － ０. ２７∗∗ —
均值 １. ４３ ２. ２７ ２. ４６ ２. ３５ ２. ０９ ２. ５２ ４. ６５ ４. ５７ ４. ３６ ４. ５０
标准差 ０. ７４ ０. ７４ ０. ７０ ０. ４７ ０. ６１ ０. ７０ ０. ７０ ０. ６５ ０. ７０ ０. ９０

　 　 注:∗ｐ < ０. ０５ꎻ∗∗ｐ < ０. ０１

(三) 研究假设检验

１. 主效应ꎮ首先对社会价值取向(二分变量:亲社会者和亲自我者)进行拆分ꎬ通过均值比较和单因素

方差分析ꎬ检验两种社会价值取向群体的创意领地行为表现是否存在显著差异ꎬ结果如表３和表４所示ꎬ亲
自我者的创意领地行为显著高于亲社会者的创意领地行为(Ｍ亲社会者 ＝ ４. ３３ ｖｓ. Ｍ亲自我者 ＝ ４. ７３ꎬＦ ＝ ７. ２０ꎬ
ｐ < ０. ０５)ꎬ这为检验因变量创意领地行为对社会价值取向的回归提供了条件ꎮ

　 　 　 　 　 　 　 　 表３　 主效应的均值比较

Ｎ 均值
标准

差

标准

误差

均值的９５％置信区间

下限 上限

亲社会者 １９５ ４. ３３ ２. ００ ０. １３ ４. ０８ ４. ５８
亲自我者 ２６３ ４. ７３ １. ５９ ０. １２ ４. ５０ ４. ９６

总数 ４５８ ４. ５０ １. ８５ ０. ０９ ４. ３３ ４. ６７

　 　

　 　 　 　 表４　 主效应的单因素方差分析

平方和 ｄｆ 均方 Ｆ Ｓｉｇ

组间 ２１. ４６ １ ２１. ４６ ７. ２０ ０. ０１

组内 １３５９. １４ ４５６ ２. ９８

总数 １３８０. ６０ ４５７

进一步ꎬ如表５所示ꎬ模型 Ｍ１至 Ｍ４以内群体认同为因变量ꎬＭ５至 Ｍ８以创意领地行为为因变量ꎬ分别进

行多层回归分析ꎮ首先检验社会价值取向与创意领地行为之间的主效应ꎬ回归结果表明ꎬ社会价值取向对

创意领地行为具有显著正向影响(Ｍ５ꎬβ ＝ ０. ２５ꎬｐ < ０. ０１)ꎬ即亲自我创客比亲社会创客更可能实施创意领

地行为ꎬ因此假设１得到了支持ꎮ
表５　 多层回归检验结果

变量
ＩＧＩ ＣＴＢ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６ Ｍ７ Ｍ８

控制变量

性别 ０. ０４ ０. ０４ ０. ０２ ０. ０１ － ０. ０９ － ０. ０４ － ０. ０２ － ０. ０３
年龄 ０. ０５ ０. ０６ ０. ０３ ０. ０３ － ０. １１ － ０. １２ － ０. １１ － ０. ０９

受教育程度 ０. １３∗ ０. １５∗ ０. ０７ ０. １７∗ － ０. ０４ － ０. ０４ － ０. ０２ － ０. ０１
收入水平 ０. ０８ ０. ０５ ０. １２∗ ０. １３∗ － ０. １４∗ － ０. １２∗ － ０. １４∗ － ０. １９∗

众包社区规模 ０. ０２ ０. ０２ ０. ０９ ０. ０７ － ０. ０３ － ０. ０４ － ０. ０９ － ０. ０８
众包社区任期 ０. １１ ０. １２ ０. １１ ０. ０９ － ０. ０３ － ０. ０４ － ０. ０２ － ０. ０３

自变量 ＳＶＯ － ０. ３７∗∗ － ０. ２５∗∗ － ０. １９∗∗ ０. ２５∗∗ ０. ４４∗∗ ０. １８∗∗ ０. １３∗∗

调节变量 ＯＦＣ ０. ２５∗∗ ０. ２４∗∗ － ０. ３５∗∗ － ０. ２２∗∗ － ０. １１
交互项 ＳＶＯ∗ＯＦＣ ０. ３２∗∗ － ０. ２５∗∗ － ０. １９

中介变量 ＩＧＩ － ０. ４４∗∗

Ｒ２ ０. １５ ０. ２１ ０. ２６ ０. ２８ ０. １７ ０. ２３ ０. ２９ ０. ４３
Ａｄｊ. Ｒ２ ０. １８ ０. １３ ０. １５ ０. １６ ０. １４ ０. ０８ ０. ０７ ０. １４
Ｆ 值 ３. １５∗ ３. ９９∗∗ ６. ４８∗∗ ７. ９３∗∗ ３. ２５∗ ５. １９∗∗ ６. ８２∗∗ ２０. １６∗∗

Ａｄｊ. Ｆ 值 ３. １４∗ ５. １５∗ １５. ２３∗∗ ２０. １８∗∗ ３. ２５∗ １５. ４８∗∗ ３５. ６７∗∗ ８５. １８∗∗

　 　 注:∗ｐ < ０. ０５ꎻ∗∗ｐ < ０. ０１

２５ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年



２. 中介效应ꎮ检验内群体认同在社会价值取向与创意领地行为之间的中介作用ꎮ如表５所示ꎬ社会价值

取向(Ｍ７ꎬβ ＝ ０. １８ꎬｐ < ０. ０１)以及社会价值取向与网络面子意识的交互(Ｍ７ꎬβ ＝ － ０. ２５ꎬｐ < ０. ０１)对创意

领地行为具有显著影响ꎻ但加入内群体认同这一中介变量后ꎬ内群体条件(Ｍ８ꎬβ ＝ － ０. ４４ꎬｐ < ０. ０１)对创

意领地行为具有显著负向影响ꎬ社会价值取向与网络面子意识的交互效应(Ｍ８ꎬβ ＝ － ０. １９ꎬｐ > ０. ０５)不再

显著ꎮ由此可见ꎬ内群体认同在社会价值取向与创意领地行为关系影响的中介效应显著ꎬ假设 Ｈ２得到

支持ꎮ
３. 调节效应ꎮ首先ꎬ对自变量进行中心化处理ꎬ以减少自变量与交互项的共线性ꎮ接着ꎬ考察社会价值

取向、网络面子意识以及社会价值取向与网络面子意识的交互对内群体认同的影响ꎮ结果如表５所示ꎬ社会

价值取向对内群体认同具有显著负向影响(Ｍ２ꎬβ ＝ － ０. ３７ꎬｐ < ０. ０１)ꎻ在增加社会价值取向与网络面子意

识的交互项后ꎬ与模型 Ｍ３相比ꎬＭ４的拟合优度得到了较大的提高ꎻ与此同时ꎬ社会价值取向与网络面子意

识的交互(Ｍ４ꎬβ ＝ ０. ３２ꎬｐ < ０. ０１)对内群体认同具有显著正向影响ꎬ表明网络面子意识在社会价值取向对

内群体认同的影响关系中具有正向调节作用ꎬ即 Ｈ３ａ 得到支持ꎮ
进一步分解网络面子意识的调节作用ꎬ分别检验亲社会者和亲自我者的内群体认同如何受到网络面

子意识的影响ꎮ本研究将社会价值取向按照二分变量(包括亲社会组和亲自我组)进行拆分ꎬ研究发现ꎬ在
亲社会组里ꎬ内群体认同不存在显著差异(Ｍ网络面子意识高 ＝ ４. ５６ ｖｓ. Ｍ网络面子意识低 ＝ ４. ８７ꎬｐ > ０. ０５)ꎻ在亲自我

组里ꎬ内群体认同存在显著差异(Ｍ网络面子意识高 ＝ ３. ７６ ｖｓ. Ｍ网络面子意识低 ＝ ５. ０２ꎬｐ > ０. ０５)ꎬ即 Ｈ３ｂ 得到支持ꎮ

图２　 网络面子意识对社会价值取向

与内群体认同关系的调节作用

　 　 　 　
图３　 网络面子意识通过内群体认同对社会价值

取向与创意领地行为关系的间接调节作用

４. 有调节的中介效应ꎮ本研究运用拔靴法(Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ Ｍｅｔｈｏｄ)分析在不同网络面子意识水平下ꎬ内
群体认同在社会价值取向与创意领地行为之间所起中介效应的差异性ꎮ数据结果显示:当网络面子意识较

高时ꎬ社会价值取向对创意领地行为的间接效应显著正相关( ｒ ＝ ０. １９５ꎬｐ < ０. ０１)ꎬ而在网络面子意识较低

时ꎬ社会价值取向对创意领地行为的间接效应不显著( ｒ ＝ ０. ０２１ꎬｐ > ０. ０５)ꎬ且两者的差异也显著(Δｒ ＝
０. １７４ꎬｐ < ０. ０１)ꎬ因此ꎬ有调节的中介效应得到了验证ꎬ假设 Ｈ４得到支持ꎮ图２和图３形象刻画了以上调节

效应和有调节的中介效应ꎮ

五、 研究结论与讨论

(一) 研究结论

本研究在共享经济对社会资源进行重新分配的时代背景下ꎬ整合社会价值、群体认同和面子意识等主

观视角ꎬ探索并验证社会价值取向、内群体认同、网络面子意识对众包创客个体创意领地意识的影响ꎬ构建
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并验证了众包社区创意领地行为影响机制模型ꎮ具体的研究结论包括:其一ꎬ社会价值取向能用于解释众

包个体的创意资源分配困境ꎬ与亲社会者相比ꎬ亲自我者更倾向于实施创意领地行为ꎻ其二ꎬ除社会价值取

向外ꎬ内群体认同也能够解释众包社区个体的创意资源分配困境ꎬ且内群体认同在社会价值取向与创意领

地行为关系中发挥中介作用ꎻ其三ꎬ网络面子意识不仅调节社会价值取向与内群体认同的直接关系ꎬ而且

进一步通过内群体认同感调节社会价值取向与创意领地行为的间接关系ꎻ其四ꎬ网络面子意识对不同社会

价值取向的众包创客的调节作用具有差异性ꎬ与网络面子意识较低的亲自我者相比ꎬ网络面子意识较高的

亲自我者实施创意领地行为的倾向得到了显著改善ꎬ甚至转而进行创意分享和贡献ꎬ而网络面子意识对亲

社会者的创意领地行为的影响效果却不显著ꎮ

(二) 理论贡献

围绕众包社区开放式创新过程的“黑箱”ꎬ本研究首次尝试从创意领地的视角解释了众包个体所面临

的社会资源分配困境ꎬ即对“众包个体缘何贡献自己的创意”这一问题给予回答ꎬ对社会资源理论、众包创

新和领地行为等研究领域均有一定的理论贡献ꎮ
其一ꎬ本研究整合社会价值取向和群体认同视角ꎬ尝试解释虚拟众包社区创意资源分配困境ꎬ从而提

出共享经济对社会资源分配规则及其理论可能的挑战ꎮ尽管共享经济对社会资源分配的有效性及其效率

优势已经得到了学界的一致认可[１２－１３]ꎬ但共享经济对社会资源的重新分配机制ꎬ即共享经济如何实现对

社会资源的重新配置仍处于探索阶段ꎮ根据社会资源理论ꎬ资源占有决定创新和幸福感等ꎻ但共享经济模

式下ꎬ创新和幸福感不再来源于对资源的占有ꎬ而是来源于通过分享、交流所带来的关系和认同[５１]ꎮ在市

场经济和共享经济共融的现阶段ꎬ当共享经济遇上“山头主义”ꎬ聚焦每个公民如何在利己还是利他、私人

还是公共这样两者之间做出选择就显得尤为重要ꎮ本研究以众包社区这一共享平台组织为例ꎬ聚焦创意这

一特殊社会资源ꎬ引入社会价值取向和群体认同整合视角ꎬ尝试解释创意资源分配困境ꎬ即认为社会价值

取向和内群体认同在众包创客个体的创意领地还是创意共享行为决策中发挥重要作用ꎬ从而为重构共享

经济时代的社会资源理论提供了思路启发ꎮ
其二ꎬ本研究聚焦众包创新的创意实施这一阶段ꎬ通过考察社会价值取向、内群体身份以及网络面子

意识对创意领地行为的影响ꎬ从而强调对于众包创新理论的构建应该更多聚焦于突显众包创客的主体身

份ꎮ现有研究更多聚焦互联网技术嵌入、平台信用和监管、社会网络等客观因素对众包创新的影响ꎬ其理论

框架仍然跳不出传统组织情境下知识、创意受资本控制的束缚ꎬ就像“戴着镣铐跳舞” [１５－１７]ꎮ互联网技术及

其组织载体突破了沟通、交流的时空障碍ꎬ天生具有自由、平等、开放、合作、共享的特质和文化ꎬ诸如虚拟

众包社区等共享平台组织ꎬ为广大创客提供了形成、讨论、沟通、共享、修正以及最终实现创意价值的平台ꎻ
与此同时ꎬ广大创客也可以很便利地通过各种网络渠道接触到与自己爱好、行为、价值观相似的人ꎬ从而构

建起以创客自我选择为主的众包社区ꎬ众创研究需要最大限度地凸显广大创客的主体身份和主观能动性ꎬ
以重塑知识劳动中的文化资本(梁萌ꎬ２０１５) [５２]ꎮ本研究的相关结果为未来众包创新研究更加关注个体的

主观精神、意识形态ꎬ乃至对社会文化创新的影响提供了理论支撑ꎮ
其三ꎬ本研究通过考察内群体认同和网络面子意识在创意领地行为影响机制中的中介效应和调节效

应ꎬ揭示了众包社区情境下社会价值取向对创意领地行为的影响路径和作用边界条件ꎮ尽管对于领地行为

的研究目前是组织行为学领域关注的焦点ꎬ但对于领地对象从客观对象转向主观、无形对象物(比如:知
识、创意、关系、价值观等)的转变ꎬ以及从组织领地情境向开放性平台领地情境的迁移和变革缺乏关注ꎮ
社会认同理论认为ꎬ人类作为一种群居性动物ꎬ需要对特定群体产生归属感ꎬ并倾向于对群体内的成员产

生认同和依恋ꎻ与此同时ꎬ人们的社交互动正遵从“社会生存”向“社群生存”的转变原则[５３－５４]ꎻ进一步通

过强调网络面子意识的调节作用及其在不同创客群体身上效应的差异性发现ꎬ为未来深入探讨“如何降

低甚至扭转创意领地行为”问题提供了研究思路ꎬ更启发学者思考新时代、新技术如何通过影响人的主观

能动意识从而改变价值观作用路径的问题ꎮ
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(三) 实践意义

社会困境问题的解决既关系到个人利益ꎬ也关系到社会的长远利益ꎮ本研究围绕创意领地ꎬ从众包个

体的社会价值取向出发ꎬ指出即使是亲自我的创客ꎬ也会通过实施知识或创意共享、贡献ꎬ向其他社区成员

彰显其为了集体利益牺牲个人利益的意愿和能力ꎬ从而在一定程度上建立或获得群体认同ꎬ提高、维护并

换回在线面子ꎮ
从众包平台管理的角度来看ꎬ众包平台可充分利用网络面子意识的情境效应ꎬ通过有意识地识别或培

育社区中的意见领袖、活跃分子及核心成员ꎬ特别突出此类成员的创意分享与贡献ꎬ体现出其群体或社会

责任ꎬ从而提升该成员在众包社区中的地位和声望ꎮ通过激发众包创客的网络面子需求ꎬ尽可能提升群体

认同感和归属感ꎬ从而降低其创意领地行为ꎮ如果能积极促进本来只考虑个人利益的创客转向创意共享ꎬ
那么将大大降低众包社区的创意领地行为ꎬ提升众包社区的价值共创活跃度和参与率ꎬ顺利实现市场经济

向共享经济的转变ꎬ最终提升社会创新资源的配置效率ꎮ
另一方面ꎬ本研究发现社会价值取向通过内群体认同对创意领地行为产生影响作用ꎮ众包平台及企业

应该着重分析特定创新任务目标群体的主要特征ꎬ针对该产品或任务目标客户的特点或偏好ꎬ有针对性地

通过微信公众号、官方微博、ＥＭＡＩＬ 滚动条、社区发帖等多种方式ꎬ传递产品信息、优化消费体验、提升品

牌价值ꎬ塑造企业形象ꎬ实现平台、企业和用户之间自由的信息沟通、传递ꎬ从而使得众包社区成为凝结潜

在用户的“纽带”ꎬ成为该群体成员展示自身群体身份所必须拥有的关系ꎬ进而使得该众创产品或任务具

有体现特定群体价值的象征意义的功能ꎬ最终通过创建和强化众包任务与群体认同之间的关系ꎬ达到活跃

众创参与、提升众创绩效的目的ꎮ

(四) 研究不足与展望

由于客观条件的限制ꎬ本研究尚存在如下几方面的不足以待未来进一步探讨:其一ꎬ本研究首次将社

会价值取向引入创新研究领域ꎬ探究其对众包创意资源分配行为(创意领地还是创意共享)的影响ꎬ未来

可将社会价值取向用于更多社会困境(比如:对公共资源使用的偏好、竞争还是合作的决策)的解释ꎬ从而

拓展社会价值取向的理论适应性和延展性ꎻ其二ꎬ本研究通过众包社区情境下创客创意资源分配决策———
利己还是利他的全过程揭示ꎬ尝试揭示共享经济模式对社会资源理论提出的挑战ꎬ未来呼唤对社会资源分

配中私人 公共、竞争 合作、阶层 平等、求异 求同不同领域边界进行重新界定和思考ꎬ从而构建共享经济

的社会资源分配模式ꎻ其三ꎬ本研究通过构建“社会价值取向 内群体认同 创意领地”的研究路径体现并

符合现实社会中人们从“社会生存”向“社群生存”的转变过程ꎬ未来应首先廓清身份认同的内涵与边界ꎬ
即社会认同、社群认同、组织认同以及自我认同以及彼此关系ꎬ在此基础上进一步尝试探究互联网嵌入、共
享经济时代背景下的身份认同的理论模型及其过程机制ꎮ
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