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摘  要 

本研究基于员工促进性建言行为的微观视角，考察社交媒体使用对组织的潜在益处，并引入组织认同和

个体创造力两个中介变量，揭示其在社交媒体使用与员工促进性建言之间的作用机制与影响效果。通过

对217份企业员工的调查问卷进行实证分析发现：1) 基于工作、社交的社交媒体使用均对员工的促进性

建言行为有显著的促进作用；2) 组织认同和个体创造力作为两个独立的中介变量在工作/社交导向的社

交媒体使用与员工促进性建言行为之间分别起到了部分中介作用。研究结论丰富了理论界对社交媒体使

用与员工促进性建言行为的关系认识，并对管理实践有着积极的启示。 
 
关键词 

社交媒体使用，员工促进性建言行为，组织认同，个体创造力 

 
 

Study on the Influence of Workplace Social 
Media Use on Employees’ Promotive Voice 
Behavior 

Xiaoyan Xu, Shengjun Mei 
School of Economics and Management, Zhejiang Sci-Tech University, Hangzhou Zhejiang  
 
Received: Apr. 25th, 2023; accepted: Jun. 10th, 2023; published: Jun. 15th, 2023 

 
 

 
Abstract 
Based on the micro-perspective of employees’ accelerative voice behavior, this study examines the 
potential benefits of social media use to organizations, and introduces two mediating variables, 
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organizational identity and individual creativity, to reveal the mechanism and effect of the inte-
raction between social media use and employees’ accelerative voice behavior. Through the empir-
ical analysis of 217 questionnaires of enterprise employees, it is found that: 1) The use of social 
media based on work and social interaction has a significant promoting effect on employees’ ac-
celerative voice behavior; 2) Organizational identity and individual creativity, as two independent 
mediating variables, partially mediate the relationship between work/socially-oriented social 
media use and employees’ accelerative voice behavior. The conclusions enrich the theoretical un-
derstanding of the relationship between social media use and employees’ accelerative voice beha-
vior, and have positive implications for management practice.  
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1. 引言 

随着社交媒体平台的蓬勃发展，员工和组织越来越依赖社交媒体获取和传递信息。例如，越来越多

的企业在工作中引入微软 Yammer、Facebook Workplace 等社交媒体平台，中国的企业则普遍在工作中运

用微信、微博、钉钉、飞书等社交媒体工具。工作场景下的社交媒体使用改变了组织员工沟通、互动和

合作的方式[1]，但对组织产生的影响仍不清楚。以往研究主要探究了社交媒体使用对组织的负面效应。

如 Van Zoonen 等[2]研究表明，工作中社交媒体的使用会引起员工之间的边界冲突，从而造成员工的情感

耗竭。少量研究考察了社交媒体使用的正面效应，如 Leonardi [3]指出社交媒体为员工提供了交流经验并

分享知识的平台，增加了组织的异质性知识获取，提升了员工的创造力和创新行为，从而能够为组织创

新带来潜在益处。然而，社交媒体使用对组织创新的作用机制尚未厘清，仍存在研究缺口，致使学术界

对于工作场所的社交媒体使用究竟是有利还是有弊的判断不一致。 
建言行为是指员工为改进组织运行或纠正组织错误而提出创新性的建议或为标准化流程提出修改意

见的行为[4]。促进性建言是建言行为的一种类型[5]，侧重于员工主动性地改进组织。促进性建言行为不

仅对员工的学习与创新能力有促进作用，而且能够将个体层面的作用升华至组织层面，提高团队乃至组

织的学习能力和整体绩效，从而使组织获得持续竞争优势。 
社交媒体使用有助于激励员工促进性建言行为：首先，社交媒体使用在组织内创造了一个支持跨职

能、层级和区域对话的虚拟空间，建立了更加开放、平等、及时和频繁的沟通氛围，有效的社会互动给

员工带来积极的心理体验，提高情感承诺，从而激发了员工的促进性建言行为；其次，社交媒体使用有

助提升组织氛围和透明度，员工感知到自身对组织的一致感或归属感加强，组织认同水平提高，这种“利

益共同体”的心理关联能够对企业员工的决策产生持续的影响，从而加强员工促进性建言的动机。此外，

社交媒体使用降低了员工获取外部信息与知识的壁垒，促进了员工跨部门、跨组织乃至跨行业的异质性

知识获取、利用与整合，激发员工新思想的涌现，提高了员工创造力，进一步提升了员工促进性建言的

能力。因此，本文构建了一个并行的中介模型，通过引入组织认同和个体创造力两个变量，考察两者在

社交媒体使用和员工促进性建言行为之间的中介作用，从而从微观层面探究社交媒体使用对员工促进性
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建言行为的作用机制。 

2. 文献综述与理论假设 

2.1. 社交媒体使用与员工促进性建言行为 

社交媒体是以 Web2.0 思想和技术为基础的一组支持用户生成和交换内容，并允许人们通过文字、图

片、视频等方式进行撰写、表达、沟通、讨论或评价的互联网应用程序[6]。社交媒体可分为工作导向和

社交导向两个维度[7]。基于工作的社交媒体使用是指员工通过社交媒体来开展信息传递和知识共享等活

动，为资源产生、团队协作以及核心工作信息的交换提供便利；基于社交的社交媒体使用是指员工通过

社交媒体来维持人际关系，从而可以高效地实现社会和个人信息的交换，为员工提供社会和情感支持[8]。 
建言行为按内容可分为促进性建言和抑制性建言，二者分别侧重于改进组织的运作与纠正错误。其

中，促进性建言指员工为提升组织效能而产生的一种主动向组织表达创新性想法或观点的建言行为，其

目的是加速组织的革新与进步[9]。以往研究表明，组织因素(组织类型、组织氛围、组织承诺等)和个人

层面的变量(如工作满意度、组织认同、自我效能感等)都会对员工促进性建言行为产生激励或抑制作用。 
作为一种无边界沟通工具，社交媒体成为企业引导员工发表意见并让他们参与管理决策的有效工具，

对组织内各层级、各部门的员工间的横向、纵向的人际交往和信息交流起到了积极作用。社交媒体不仅

帮助管理者传达与公司战略、品牌与价值观相关的信息，而且建立了双向沟通机制，鼓励员工发表专业

性或创新性意见并给予反馈。一方面，社交媒体使用有助于加强组织内上下级之间、同事之间的社会互

动和关系构建，帮助员工快速熟悉和融入组织，提高员工的组织归属感，使员工感受到支持和信任，加

强员工对组织的承诺和对工作的责任感等情感承诺[10]；另一方面，社交媒体使用可以提高沟通过程的透

明性，减少了由于信息不充分而导致的关系冲突[11]，促进组织氛围的改善。基于社会认同理论，组织信

任与承诺、积极的组织氛围有助于激发员工促进性建言，有效的社会互动、情感承诺有助激发员工对组

织的促进性建言行为。因此，提出如下假设： 
H1：工作导向的社交媒体使用与员工的促进性建言行为正相关。 
H2：社交导向的社交媒体使用与员工的促进性建言行为正相关。 

2.2. 组织认同的中介作用 

组织认同指个体感知到的与组织的一致感或归属感，是员工对自己在组织中身份地位的一种认可程

度[12]。社会认同理论认为，高组织认同的员工不仅将组织的价值体系、行为规范和利益纳入自我概念之

中，还会对自己认同的社群组织与其他组织的优劣、地位进行比较，并将组织的成功或失败视为自己的

经验[13]。 
社交媒体使用能够提升组织透明度和增进组织信任，进而提高组织认同。组织利用社交媒体向员工

提供真实、完整且有效的信息，提升组织透明度，使员工能够快速了解自身绩效与组织目标的关系，增

强员工与组织的关联以及员工的自我价值感[14]，在很大程度上有助于员工对组织的认同。另一方面，社

交媒体能够为员工提供便捷的沟通互动方式，建立员工之间、员工与上级和员工和组织之间的网络，创

造更多了解组织和其他员工的机会，进而提高组织信任和员工满意度，从而加强员工的组织认同感[11]。 
当员工认可组织的目标、规范或价值观时，会把自身确定为组织的内部成员，积极主动地将组织的

目标内化为自身的目标，站在组织整体利益的角度进行工作并思考问题，更容易发现组织发展进步的机

遇并提出创新性想法[15]，进一步为组织的发展出言献策。由于促进性建言具有一定的风险性和挑战性，

当员工的组织认同水平较低时，员工自然不会冒然建言，而当员工有较高的组织认同水平时，会主动增

加对组织的亲密感与责任感，这在一定程度上加强了员工的自我身份认知，有利于员工发生角色外行为，
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为员工促进性建言创造了条件。因此，提出如下假设： 
H3：组织认同在工作导向的社交媒体使用与员工的促进性建言行为之间起中介作用。 
H4：组织认同在社交导向的社交媒体使用与员工的促进性建言行为之间起中介作用。 

2.3. 个体创造力的中介作用 

创造力是指特定主体为了达到某种特定的目标，而提出与产品、服务、流程有关的新颖且有用的想

法或观点[16]。类似地，员工创造力指的是员工为了提高组织绩效和竞争能力而产生新颖的想法或制造出

有用的产品，它是组织创新的基础，也是组织持续性竞争优势的来源[17]。 
社交媒体使用对员工创造力具有正向影响。首先，社交媒体为员工提供了一个良好的实时沟通平台，

员工间实现了充分的交流与沟通，一方面会带来思维和观念的碰撞，进而有助于新观点、新方法的产生

[18]；另一方面，可以促进员工之间的相互沟通与联系，并构建起信任关系，从而推动组织内知识的共享

以及隐性知识的显性化，对员工知识储备的提升产生积极影响，进而促进员工的创造能力。此外，在员

工使用社交媒体进行咨询或搜集信息时，可以利用社交媒体将信息外化、传播并与其他人在各种社交网

络中进行讨论，以及将分享新的知识结合起来并产生新想法，这为员工提供了更多更新的想法刺激。 
员工创造力不仅是衡量员工是否具有创造能力的概念，更是说明员工将该能力展示出来的行为表现。

员工促进性建言是一种挑战现状、基于合作的创新导向的角色外行为，其目的是加速组织的革新与进步，

建言内容通常是促进组织效率的新想法、新观点，不同观点的碰撞又会进一步激起成员的发散性、创造

性思考。而富有创造力的员工往往善于发现新问题、产生新想法，其提出促进性建言的内在动力和能动

性更强，更有可能对提升组织效能的主动行为持积极态度。因此，员工个体的创造力正向影响员工促进

性建言行为。综上分析，提出如下假设： 
H5：个体创造力在工作导向的社交媒体使用与员工的促进性建言行为之间起中介作用。 
H6：个体创造力在社交导向的社交媒体使用与员工的促进性建言行为之间起中介作用。 
基于上述分析，本研究构建了如图 1 所示的理论模型。 

 

 
Figure 1. Theoretical model 
图 1. 理论模型 

3. 研究方法 

3.1. 样本和数据收集 

本研究采取问卷调查方式，由于问卷内容是以创造力和组织认同为中介变量，研究社交媒体使用与

促进性员工建言行为的影响，因此选择的调查对象是团队和部门的员工，对杭州市企业团队和部门的员

工进行了调查，通过线上线下的方式共发放了 250 份问卷，其中，回收有效问卷 217 份，有效回收率为

86.8%，基本满足研究需要。 
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3.2. 变量测量 

为确保测量量表的信效度，本研究所用量表均为经过验证的、可信的、被国内外学者广泛使用的量

表，通过英汉双向翻译以保证量表的可靠性，并寻求相关领域的专家对于量表中问题的语义及语序进行

确定，最后得到了正式调研的问卷。 
1) 员工社交媒体使用：参考了 Gonzalez [19]的测量量表，该量表已被国内外一些学者使用，且已经

验证问卷内部一致性良好。该量表对员工社交媒体使用共设置了两个维度：工作相关的社交媒体和关系

相关的社交媒体使用，共 19 个问项，采用李克特 5 点计分法，并进行了语言表述方面的修改。 
2) 员工个体创造力：量表来自 Farmer & Tiermey [20]开发的量表，共 8 个题项。 
3) 组织认同：借鉴 Mael & Ashforth [13]的研究，共 7 个题项。 
4) 促进性建言行为：本文借鉴 Liang 等[9]在中国情境下编制的与中国社会经济与企业发展相适应的

员工建言行为量表，该量表信效度良好。本研究选取其中的促进性建言量表，共 6 个题项。 

4. 实证结果分析 

4.1. 描述性统计 

如表 1 所示，有效样本的基本情况为：男性 100 人(46.10%)，女性 117 人(53.90%)；教育程度为高中

及以下 40 人(18.40%)，大专 129 人(59.40%)，本科 34 人(15.70%)，硕士及以上 14 人(6.50%)；所处职位

普通员工的159人(73.30%)，基层管理者30人(13.80%)，中层管理者15人(6.90%)，高层管理者 13人(6.00%)；
工作年限在 1 年以下的 31 人(14.30%)，1~5 年的 135 人(62.20%)，6~10 年的 45 人(20.70%)，10 年以上的

6 人(2.80%)。因此，样本覆盖面积比较广，具有一定的代表性。 
 
Table 1. Descriptive statistics 
表 1. 描述性统计 

变量 选项 频率 百分比 

性别 
男 100 46.10% 

女 117 53.90% 

年龄 

20~30 岁 73 33.60% 

31~40 岁 98 45.20% 

41~50 岁 35 16.10% 

50 岁以上 11 5.10% 

教育程度 

高中及以下 40 18.40% 

大专 129 59.40% 

本科 34 15.70% 

硕士及以上 14 6.50% 

工作类型 

生产/质量/采购 38 17.50% 

技术/研发 51 23.50% 

管理(人事/财务/行政/综合) 74 34.10% 

营销/市场 54 24.90% 
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Continued 

职位 

普通员工 159 73.30% 

基层管理者 30 13.80% 

中层管理者 15 6.90% 

高层管理者 13 6.00% 

工作年限 

1 年以下 31 14.30% 

1~5 年 135 62.20% 

6~10 年 45 20.70% 

10 年以上 6 2.80% 

4.2. 相关性分析 

各变量的均值、标准差和相关系数见表 2。其中，工作导向社交媒体使用与促进性员工建言(r = 0.41，
p < 0.05)和社交媒体导向使用与促进性员工建言(r = 0.46，p < 0.05)均呈现显著正相关。社交导向社交媒

体使用与组织认同(r = 0.44，p < 0.05)和工作导向社交媒体使用与组织认同(r = 0.38，p < 0.05)均呈现显著

正相关，工作导向社交媒体使用与员工创造力(r = 0.62，p < 0.05)和工作导向社交媒体使用与员工创造力

(r = 0.49，p < 0.05)也均呈现显著正相关，以上结果均与假设相符。 
 
Table 2. Descriptive statistics and correlation coefficient matrix 
表 2. 描述性统计和相关系数矩阵 

变量 M SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1) 性别 1.54 0.50            

2) 年龄 2.93 0.84 0.04           

3) 受教育程度 2.10 0.77 −0.07 −0.08          

4) 岗位 1.46 0.87 −0.05 0.20** 0.12         

5) 工作年限 2.12 0.67 −0.06 −0.03 −0.02 0.03        

6) 使用时长 2.49 1.07 0.07 0.08 0.05 0.04 −0.03       

7) WS 3.56 0.60 −0.05 −0.03 −0.04 0.07 −0.09 0.01      

8) SS 3.62 0.70 −0.09 −0.00 −0.09 0.05 −0.10 0.01 0.40**     

9) IC 3.61 0.68 −0.08 0.07 0.03 0.05 −0.15* 0.01 0.62** 0.49**    

10) OI 3.24 0.47 −0.12 0.12 −0.06 0.05 −0.12 0.01 0.44** 0.38** 0.60**   

11) proVB 3.58 0.63 −0.11 0.01 −0.03 0.04 −0.13* 0.06 0.41** 0.46** 0.50** 0.47**  

注：N = 217；*p < 0.05；**p < 0.01；***p < 0.001。 

4.3. 回归性分析 

本研究采用层级回归分析以检验假设，回归结果如表 3 所示。M6 的结果表明，工作导向社交媒体使

用对促进性员工建言行为的回归系数正向显著(β = 0.266，p < 0.01)，H1 得到支持；社交导向社交媒体使

用对促进性员工建言行为的回归系数正向显著(β = 0.343，p < 0.01)，H2 得到支持。M4 的结果表明，工
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作导向社交媒体使用对组织认同度的回归系数正向显著(β = 0.346，p < 0.01)，社交导向社交媒体使用对

组织认同度的回归系数正向显著(β = 0.225，p < 0.01)，且 M7 表明组织认同度对促进性员工建言的回归系

数正向显著(β = 0.215，p < 0.01)，H3 和 H4 均得到支持。M2 的结果表明，工作导向社交媒体使用对员工

创造力的回归系数正向显著(β = 0.502，p < 0.01)，社交导向社交媒体使用对员工创造力的回归系数正向

显著(β = 0.286，p < 0.01)，且 M7 表明员工创造力对促进性员工建言的回归系数正向显著(β = 0.176，p < 
0.10)，因此，H5 和 H6 均得到支持。 
 
Table 3. Results of hierarchical regression analysis 
表 3. 层级回归分析结果 

变量 
IC OI proVB 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 

控制变量    

1) 性别 −0.084 −0.030 −0.132 −0.092 −0.121 −0.074 −0.048 

2) 年龄 0.059 0.091 0.103 0.125* −0.006 0.016 −0.027 

3) 受教育程度 0.021 0.078 −0.066 −0.023 −0.049 0.0016 −0.008 

4) 岗位 0.038 −0.023 0.038 −0.006 0.042 −0.0026 0.003 

5) 工作年限 −0.152* −0.073 −0.129 −0.072 −0.140* −0.078 −0.05 

6) 使用时长 0.006 −0.002 0.011 0.005 0.062 0.056 0.055 

直接效应    

WS  0.502***  0.346***  0.266*** 0.103 

SS  0.286***  0.225***  0.343*** 0.244*** 

中介效应    

IC       0.176* 

OI       0.215** 

F 1.29 23.02*** 1.82 9.86*** 1.4 10.65*** 11.58*** 

R2 0.04 0.47 0.05 0.28 0.04 0.29 0.36 

ΔR2  0.43  0.23  0.25 0.07 

注：*p < 0.05；**p < 0.01；***p < 0.001。 

5. 研究结论与讨论 

5.1. 研究结论 

本研究旨在探讨社交媒体使用对员工促进性建言行为的影响机制，通过理论分析，提出相关假设，

运用问卷分析法获取数据，并实证检验了个体创造力和组织认同的中介作用，最终获得以下结论：①基

于工作导向和社交导向的社交媒体使用对员工促进性建言行为均存在正向影响；②个体创造力在工作/社
交导向的社交媒体使用与员工促进性建言行为之间起部分中介作用；③组织认同在工作/社交导向的社交

媒体使用与员工促进性建言行为之间起部分中介作用。本研究从理论上有助于相关理论的发展，在实践

中也有利于企业实际管理的进步。 

https://doi.org/10.12677/orf.2023.133168


徐晓燕，梅胜军 
 

 

DOI: 10.12677/orf.2023.133168 1674 运筹与模糊学 
 

5.2. 理论意义 

本研究的理论意义：①从员工促进性建言的微观视角出发，将社交媒体使用分为工作导向和社交导

向两个维度，将员工促进性建言影响因素的考虑范围扩大至员工日常沟通、办公使用的工具，将社交媒

体使用影响扩大至员工相关行为，探究了社交媒体使用对组织的潜在益处，补充了社交媒体使用的影响

效应在企业员工促进性建言层面的研究；②将个体创造力引入员工促进性建言的形成机制中，揭示了个

体创造力在社交媒体使用与员工促进性建言行为之间的中介作用，考察了社交媒体使用对组织创新的作

用机制和边界条件，为员工促进性建言内在动机研究的文献扩展做出了贡献；③选择组织认同作为中介

变量融入本研究中，剖析组织认同在社交媒体使用对员工促进性建言影响中的中介路径，由此构建了一

个并行的中介模型，对于丰富社交媒体使用对员工促进性建言影响效应的相关研究具有重要意义。 

5.3. 实践意义 

本研究的实践意义：①本研究聚焦于社交媒体使用对员工促进性建言的正向作用，研究成果与社会

现实紧密结合，采用的问卷调查分析法也与企业实际管理相接洽，对企业在实际管理过程中利用社交媒

体使用打破沟通壁垒、激发员工促进性建言、提升组织绩效具有较为深刻的借鉴意义；②本研究引入员

工个体创造力和组织认同作为并行的中介变量，通过实证检验了两者在社交媒体与员工促进性建言之间

的中介作用。在实际管理过程中，社交媒体使用对内有助于组织员工知识的共享与交流，激发员工的创

造性思考；对外可以促进组织与外部的信息交换，提升组织的异质性知识获取，从而加强员工促进性建

言的内在动力和能动性；③另一方面，企业管理者能够利用社交媒体提高组织透明度并营造良好的团队

氛围，使员工在心理上感知到自己组织融为一体并认同组织，进一步提升员工以改进组织为目的的促进

性建言行为，形成正向有益循环。 

5.4. 局限性与未来研究方向 

本文在理论意义和实践意义上均有所建树，但仍存在一定的局限性：①本研究采用问卷调查法搜集

相关数据，问卷人为填写，获取的数据存在较强的主观性，缺乏一定的客观性，即使本文在获取的数据

的基础上进行了严格的筛选，尽可能较少人为的影响，但还是难以做到完全客观。未来可对问卷的具体

评判标准做出严格说明，例如员工对自身创造力的评价会由于评价标准的不同导致测量缺乏准确性，若

能够对评价标准有严格的说明，这一变量的衡量会更加客观；②本研究仅考虑部分具有代表性的变量，

将个体创造力和组织认同两个独立的变量纳入社交媒体使用对员工促进性建言行为影响的研究中，但还

可能存在其他能够起到中介作用的变量，如员工个性、领导风格等。因此，在今后的研究中，应对其他

可能存在的中间变量或调节变量进行深入的挖掘，以期更加全面、完整地揭示二者之间的影响机制与作

用机理。 
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