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摘 要：随着数字经济的兴起与发展，企业能够通过跨界创新实现与用户的价值共创，然而目前尚未有关于企业跨界创新和用户价值共创关系的研究。本文基于价值共创理论与社会交换理论，引入用户驱动创新作为中介变量，冗余资源作为调节变量，构建了一个有调节的中介模型。基于352份调查数据，运用层级回归、Bootstrap和结构方程模型等方法，本文实证检验了企业跨界创新对价值共创的影响，以及用户驱动创新的中介效应和冗余资源的调节效应。结果表明企业跨界创新能够显著正向影响用户价值共创，用户驱动创新在企业跨界创新和用户价值共创中起部分中介作用，冗余资源正向调节企业跨界创新对用户驱动创新的影响。本研究不仅从理论上证实了企业跨界创新对用户价值共创的作用机制和边界条件，而且对现实中企业管理也具有一定启示。
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[bookmark: _Hlk78860577]Under the Background of Digitalization, Can Cross-Boundary Innovation of the Enterprises Achieve Co-creation of Value with User?:A Moderated Mediation Model
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Abstract：With the rise and development of digital economy, enterprises can realize value co-creation with users through cross-border innovation. However, there is no research on the relationship between enterprises' cross-border innovation and user value co-creation. This paper integrates value co-creation theory and social exchange theory, introduces user-driven innovation as a mediator variable and redundant resources as a moderator variable, and constructs a moderated mediation model. Based on 352 survey data and using hierarchical regression, Bootstrap and structural equation model, this paper empirically examines the impact of cross-border innovation on value co-creation, the mediating effect of user-driven innovation and the moderating effect of redundant resources. The results show that firm cross-border innovation has a significant positive impact on user value co-creation, and user-driven innovation plays a partial mediating role between firm cross-border innovation and user value co-creation, and redundant resources positively moderates the impact of firm cross-border innovation on user-driven innovation. This study not only theoretically confirms the mechanism and boundary conditions of enterprise cross-border innovation on user value co-creation, but also has some implications for enterprise management in reality.
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1 研究背景
随着数字技术的深入发展，数字经济将成为全球经济发展的主线。工业经济时代下聚焦于生产端的企业价值独创逻辑逐渐难以适用于当下，取而代之的是基于需求端的企业与用户价值共创逻辑[endnoteRef:1][1]。因此企业如何进行数字化转型，达到与用户价值共创的状态是当前需要重点关注的问题。目前已经有学者关注企业如何与用户达到价值共创，狄蓉等[endnoteRef:2][2]基于“互联网+”的背景发现企业与用户之间的价值共识能够显著提高两者价值共创，许民利等[endnoteRef:3][3]研究发现企业的任务技术匹配水平不同对用户价值共创产生的正向影响程度也不同，裴学亮和邓辉梅[endnoteRef:4][4]研究发现价值主张提出中主张性程度维度能够显著提高与用户价值共创的产品互动和人际互动。然而现有研究鲜有从数字化背景下探讨企业如何通过转型进而实现与用户价值共创。企业要进行转型，必须要打破原有的思维，从形式和内容上突破原有的边界，尝试异于传统的创新形式。得益于数字技术的发展，企业间的边界开始趋于模糊化和柔软化[endnoteRef:5][5]，这使得企业跨界创新相较以往变得更为容易且频繁。跨界创新是一种新型创新方式，它不仅能够通过促进多产业交叉融合增加产品多样性，进而满足用户的多样化需求和体验，而且能够突破以往企业是创新主体的逻辑，将用户纳入企业产品和服务的创新过程，形成企业与用户多主体导向的创新生态系统。因此，探讨数字化背景下跨界创新与企业与用户价值共创的关系，对我国企业能否在新经济浪潮下成功转型并维持竞争力尤为重要。  [1: [1] 张宝建，裴梦丹，陈劲，等．价值共创行为、网络嵌入与创新绩效——组织距离的调节效应[J]．经济管理,2021,43(05):109-124．]  [2: [2] 狄蓉，赵袁军，刘正凯.“互联网+”背景下服务型企业价值共创机理研究——以知识整合为中介变量[J]．首都经济贸易大学学报,2020,22(05):102-112．]  [3: [3] 许民利，赵亚南，简惠云．基于任务技术匹配的“互联网+回收”价值共创行为研究[J]．技术经济,2020,39(09):22-30．]  [4: [4] 裴学亮，邓辉梅．基于淘宝直播的电子商务平台直播电商价值共创行为过程研究[J]．管理学报,2020,17(11):1632-1641+1696．]  [5: [5] NAMBISAN S，LYYTINEN K，MAJCHRZAK A，et al．Digital innovation management：reinventing innovation management research in a digital world [J]．MIS Quarterly，2017,41( 1):22-338．] 

有关于企业跨界创新与用户价值共创的实现机制，目前尚未有学者研究。数字技术的发展与数字经济的兴起要求企业要以用户需求为创新的驱动力。一方面，随着社会生产力的提高，大部分行业的供求关系转变为供大于求，用户在市场中的地位得到提高。另外足量商品的供应使用户开始寻找个性化、定制化、契合自身价值观的服务与产品，这就要求企业要根据不同诉求的用户群体进行针对性创新，依此来维持自身的竞争力和行业地位。另一方面，已有不少学者发现，数字化背景下创新生态系统的主体和行为逻辑已经发生改变[endnoteRef:6][6]，处于需求侧的用户成为企业创新过程中重要的创新来源、生产制造的重心从生产端加速向消费端转变、数字化进程使得创新主体间的价值共创行为进行深度融合。这就要求企业重视用户，积极将用户创新融入自身的创新进程。根据社会交换理论，企业在满足用户多种价值诉求，为用户提供更优质的产品和服务后，用户更乐于和企业交流互动，并且通过社会网络进行宣传，以此与企业进行价值共创。因此，本文引入用户驱动创新作为中介变量，探讨企业跨界创新对用户价值共创的作用机制。在企业尝试跨越边界进行用户驱动创新时，需要耗费大量的时间与人力成本。企业能否成功跨界并进行用户驱动创新，很大程度上受制于企业所拥有的冗余资源。以此本文引入冗余资源为调节变量，探究跨界创新对用户价值共创的作用边界。 [6: [6] 张超，陈凯华，穆荣平．数字创新生态系统：理论构建与未来研究[J]．科研管理,2021,42(03):1-11．] 

综上所述，本文为了探讨跨界创新和用户价值共创之间的关系，揭开跨界创新对用户价值共创的作用机制和边界条件，引入用户驱动创新为中介变量，引入冗余资源为调节变量，以此构建了一个有调节的中介模型，并对一下问题展开讨论：企业跨界创新与用户价值共创之间具有何种关系？跨界创新能否通过用户驱动创新作用于用户价值共创？冗余资源究竟是促进了还是抑制了跨界创新与用户驱动创新之间的关系？对上述问题进行回答，一定程度上能够填补相关研究的空白，并对企业数字化转型提供了有益的管理建议。

2 理论基础与研究假设
2.1 跨界创新和价值共创
管理学中关于跨界的研究主要起源于西方的跨界搜索，其仅聚焦于组织边界和知识边界，且跨界搜索只是跨界创新的准备阶段。如今随着数字经济的发展，跨界的内涵也随之拓展。跨界不仅局限于跨越组织边界、技术边界、时空边界，更是跨越认知边界、思维边界、文化边界等。跨界也不仅限于搜索活动，而是企业通过连接内外部知识，产生创意以及将创意变为创新的全过程[endnoteRef:7][7]。跨界创新是在这种跨界思维引导下的一种战略行为，是数字化背景下衡量一个组织素质和能力的一个标准[endnoteRef:8][8]。因此本文对跨界创新的定义是基于数字技术，在跨界思维引导下，跨越认知、行为、思维的界限，通过整合企业内外部资源，获得和实现突破性成果的创新。 [7: [7] 张巍，任浩，曲怡颖．从创意到创新:公平感知与齐美尔联结的作用[J]．科学学研究,2015,33(11):1621-1633+1748．]  [8: [8] 章长城，任浩．企业跨界创新:概念、特征与关键成功因素[J]．科技进步与对策,2018,35(21):154-160．] 

[bookmark: _Ref82055317]工业经济时代下产品主导逻辑是企业价值独创。随着信息技术的发展和市场环境的变化，基于服务主导逻辑的价值共创理论逐渐取代了价值独创理论。价值共创理论认为，顾客不仅是价值消费者，同时也是价值的创造者，价值是由企业和消费者共同创造的。早期学者从共同生产[endnoteRef:9][9]、顾客体验[endnoteRef:10][10]- [endnoteRef:11][12]和服务主导逻辑[endnoteRef:12][13]-[endnoteRef:13][14]出发，不断完善价值共创理论。随着研究的深入和数字技术的发展，价值共创理论体系愈发成熟。Vargo和Lusch在服务主导逻辑的基础上进一步提出了服务科学[endnoteRef:14][15]的价值共创，并在此基础上又提出了服务生态系统[endnoteRef:15][16]的价值共创。价值共创的主体从企业和顾客双方发展为服务生态系统中的所有参与者，价值共创的过程是所有参与者的资源整合和服务交换的全过程。关于价值共创的维度划分，学术界尚未达成一致。Yi和Gong[endnoteRef:16][17]将价值共创划分为顾客参与行为和顾客公民行为，其中顾客参与行为包含信息搜寻、信息共享、人际互动、责任行为；顾客公民行为包含反馈、宣传、助人、耐受性。金永生等[endnoteRef:17][18]针对新创企业将价值共创划分为顾客授权、信息共享和人际互动。本文借鉴王红萍[endnoteRef:18][19]的研究,将价值共创划分为人际互动、信息共享、口碑宣传三个维度。人际互动即企业与用户之间的交流和互动过程，这有利于企业与用户保持良好的关系。信息共享即企业与用户共享信息，用户向企业提供产品或服务的改进意见和需求偏好，企业则向用户分享产品或服务的特性以及利用领先用户的知识资源改进产品和服务。口碑宣传即用户主体通过社会关系网络向其他主体对企业的产品或服务进行正面宣传的行为。 [9: [9] RAMÍREZ R．Value co-production: intellectual origins and implications for practice and research[J]．Strategic Management Journal，1999,20(1):49-65．]  [10: [10] PRAHALAD C K，RAMASWAMY V．Co-opting customer competence[J]．Harvard Business Review，2000,78 (1):79-90．]  [11: [12] PRAHALAD C K．Co-creation experience：the next practice in value creation[J]．Journal of Interactive Marketing，2004,18(3):5-14．]  [12: [13] VARGO S L，LUSCH R F．Evolving to a new dominant logic for marketing[J]．Journal of Marketing，2004,68(1):1-17．]  [13: [14] VARGO S L，LUSCH R F．Service-dominant logic：continuing the evolution[J]．Journal of the Academy of Marketing Science，2008,36(1):1-10．]  [14: [15] VARGO S L，LUSCH R F．From repeat patronage to value co-creation in Service ecosystems：a transcending conceptualization of relationship[J]．Journal of Business Market Management，2010,4(4):169-179．]  [15: [16] VARGO S L，LUSCH R F．Institutions and axioms: an extension and update of service-dominant logic[J]．Journal of the Academy of Marketing Science，2015,44(1):5-23．]  [16: [17] YI Y，GONG T．Customer value co-creation behavior：scale development and validation[J]．Journal of Business Research，2013,66(9):1279-1284．]  [17: [18] 金永生，李吉音，李朝辉．网络导向、价值共创与新创企业绩效——制度环境与企业发展阶段的调节[J]．北京理工大学学报(社会科学版),2017,19(06):70-78．]  [18: [19] 王红萍. 动态能力、价值共创与竞争优势的关系研究[D]．中南财经政法大学,2019．] 

企业通过跨界创新，能够突破工业经济时代下的思维逻辑和行为模式，认识到用户在创新过程以及价值创造过程中的重要作用，并且根据企业实际情况，整合内外部的资源，跨越组织与产业的边界，同其他合作伙伴一起与用户进行价值共创。具体而言，由于数字经济的兴起，企业要保持市场地位和核心竞争力，必须正视用户对企业发展的重要性，因而企业更积极的与用户进行互动，用户也因此更乐意与企业保持良好的关系，这促进了企业和用户的人际互动。企业更倾向建立有效的沟通渠道与用户进行产品更新、技术等信息的分享，用户也能够更有效地反馈自身的实际需求与产品体验，这促进了企业和用户的信息共享。企业重视用户地位，并且采取积极有效地措施将用户纳入自身的产品和服务地创新过程，这将提高用户的参与感和满足感，有利于用户为企业进行口碑宣传。基于此，本文提出以下假设：
H1a：跨界创新显著正向影响人际互动；
H1b：跨界创新显著正向影响信息共享；
H1c：跨界创新显著正向影响口碑宣传。
2.2用户驱动创新的中介作用
[bookmark: _Ref82055297]用户驱动创新(User-driven Innovation)是21世纪提出的最新概念之一。从2005年开始，学者们发现消费者(用户)对可用的商业产品有越来越大的影响力，用户驱动创新正是在此基础上产生的。后来学者对用户驱动创新的观点分成了多种流派。Christiansson等 [endnoteRef:19][20]认为用户需求是用户驱动创新的中心特征，包括用户显性和隐性需求；Grunert等[endnoteRef:20][21]认为用户是创新过程所有阶段的积极参与者，诸如创意产生、产品设计、产品和服务商业化等过程；Venkatesh等[endnoteRef:21][22]使用不同的方法，认为用户导向的设计是企业用户驱动创新的中心；Blank和Steve[endnoteRef:22][23]认为企业要了解用户的最新动向，及时听取用户意见，因而持续的用户反馈也是企业用户驱动创新的中心。结合前人对用户驱动创新的研究，可以将其定义为基于用户实际需求，企业通过让用户参与创新进程、不断搜索和反馈以创建直观的设计来对产品和服务进行创新的过程[endnoteRef:23][24]。关于用户驱动创新的维度划分，由于Tacer等[endnoteRef:24][25]开发的量表很好地综合了前人的研究，因此本文借鉴Tacer等研究将用户驱动创新划分为用户参与、搜索反馈和设计导向三个维度。用户参与即用户主动利用自身的知识参与到产品或服务开发的部分或所有阶段；搜索反馈即企业在开发的全阶段搜索用户关于产品、服务和商业模式各个方面的反馈信息；设计导向即企业为确保用户体验、提高用户满意而对现有产品、服务和品牌进行开发和设计。 [19: [20] CHRISTIANSSON P，SPФRENSEN K B，RФDTNESS M，et al．User driven innovation in the building process[J]．Tsinghua Science and Technology，2008(S1):248-254．]  [20: [21] GRUNERT K G，JENSEN B B，SONNE A M，et al．User-oriented innovation in the food sector: relevant streams of research and an agenda for future work[J]．Trends in Food Science & Technology，2008,19(11):590-602．]  [21: [22] VENKATESH A，DIGERFELDT-MÄNSSONM T，Brunel F F，et al．Design orientation：a grounded theory analysis of design thinking and action[J]．Marketing Theory，2012,12(3):289-309．]  [22: [23] BLANK，STEVE．Why the lean start-up changes everything[J]．Harvard Business Review，2013,91(5):64-72．]  [23: [24] SZOPIK-DEPCZYÑSKAK，CHEBA K，BAK I，et al．User-driven innovation in poland：determinants and recommendations[J]．Sustainability，2019,12(1):1-19．]  [24: [25] TACER B，MITJA R，TINE N．User-driven innovation：scale development and validation[J]．Economic research - Ekonomska istraživanja，2018,31(1):1472-1487．] 

数字化进程的不断推进促进了价值共创多主体间的互动与融合，从而形成创新生态系统。企业通过跨界创新，能够突破以往组织和行为逻辑的边界，把用户视为创新的重要来源，并积极让用户参与产品和服务开放的各个阶段。因此企业跨界创新有利于用户参与企业创新的过程。已有学者研究发现，用户参与能够显著改善企业提供的服务进而提高用户的满意度[endnoteRef:25][26]，不仅如此，企业可以通过用户参与深入了解用户的需求，鼓励用户主动参与开发，这有利于增强用户的心理所有权，促进用户与研发人员进行沟通互动，共享用户自身的知识、信息以求得最大程度上开发新产品和服务。根据社会交换理论，人类社会的原则是互相帮助，社会成员追求在社会交往中使自身利益最大化，并且在这过程中自身必须付出一定代价。企业在用户参与开发的过程中能够给予用户参与感、自我实现感以及一定的产品心理所有权，满足了用户功能和情感的价值需求，即用户获得了一定的报酬。作为回报，用户更有可能对企业及其产品和服务进行口碑宣传，形成企业与用户的交换关系，从而达成价值共创。基于此，本文提出以下假设： [25: [26] FENG T，SUN L，ZHANG Y．The effects of customer and supplier involvement on competitive advantage：an empirical study in China[J]．Industrial Marketing Management，2010,39(8):1384-1394．] 

H2a：用户参与在跨界创新和人际互动中起中介作用；
H2b：用户参与在跨界创新和信息共享中起中介作用；
H2c：用户参与在跨界创新和口碑宣传中起中介作用。
在用户参与产品或服务的开发进程时，会提出相关意见或建议并反馈给企业，从而使企业能够有效的对这些反馈进行收集归纳，进而有助于满足用户的期望和需求。在用户将信息反馈给企业的过程中，促进了企业和用户的交流频次，有利于企业与用户建立良好的人际关系和沟通渠道，进而促进双方进行信息共享。根据社会交换理论，企业付出一定成本开设用户的反馈渠道来满足用户的功能需求、象征需求和体验需求，用户本着互帮互助的原则，更乐于与企业建立良好的人际关系、与企业共享信息且通过自身社会网络向身边熟人进行口碑宣传。基于此，本文提出以下假设：
H2d：搜索反馈在跨界创新和人际互动中起中介作用；
H2e：搜索反馈在跨界创新和信息共享中起中介作用；
H2f：搜索反馈在跨界创新和口碑宣传中起中介作用。
新产品、新服务的开发过程中的设计思维旨在以用户需求为驱动，而企业跨界创新则恰好满足这一点。企业通过跨界创新，理解了价值不仅是企业独创，用户也是其重要来源。因此企业更倾向于在产品和服务设计阶段时，以用户需求为导向，这将会增加新产品和服务的价值，也是获得竞争优势的重要手段[endnoteRef:26][27]。企业对原有产品和服务进行重新设计，势必要投入大量资源，并不断与用户沟通，参考用户的意见，这一过程能够满足用户情感和体验等价值需求。根据社会交换理论，用户需求导向的产品/服务的设计在满足用户需求时，用户也倾向与企业建立良好的关系、持续与企业共享信息并且对该产品或服务进行口碑宣传。基于此，本文提出以下假设： [26: [27] D’IPPOLITO B．The importance of design for firms’ competitiveness：a review of the literature[J]．Technovation，2014,34(11):716-730．] 

H2g：设计导向在跨界创新和人际互动中起中介作用；
H2h：设计导向在跨界创新和信息共享中起中介作用；
H2i：设计导向在跨界创新和口碑宣传中起中介作用。
2.3冗余资源的调节作用
冗余资源一般被认为是企业中存在或潜在的未被充分利用的资源。这些资源能够帮助企业为应对外部环境的变化或寻求外部机会而制定灵活的战略。不同理论认为冗余资源对企业有着不同的作用。组织理论认为冗余资源具有积极作用，因为它能够为企业缓冲外部环境的压力，保证企业生存[endnoteRef:27][28]；而代理理论的观点恰恰相反，它认为对代理人而言，冗余资源可以帮助其获利，但是对于企业而言，冗余资源意味着企业资源的无效利用甚至是浪费[endnoteRef:28][29]。已有大量研究表明，冗余资源能够支持企业应对环境变化，完成企业创新活动，从而提高企业绩效[endnoteRef:29][30-][endnoteRef:30][31][endnoteRef:31][32]。本文认为，在数字化背景下，企业面临着转型的挑战，企业的冗余资源恰能帮助其应缓解数字转型带来的压力，给予企业一定的时间和精力来打破原有的思维逻辑、组织惯例的限制，有利于企业制定新的战略方针。 [27: [28] GENTRY R，DIBRELL C，KIM J．Long-term orientation in publicly traded family businesses：evidence of a dominant logic[J]．Entrepreneurship Theory and Practice，2016,40(4):733-757．]  [28: [29] 廖中举，黄超，姚春序．组织资源冗余:概念、测量、成因与作用[J]．外国经济与管理,2016,38(10):49-59．]  [29: [30] 陈静，曾德明，欧阳晓平．知识重组能力与高新技术企业绩效——冗余资源与创新开放度的调节效应分析[J]．管理工程学报,2021,35(03):23-33．]  [30: [31] 张凌宇，王搏．冗余资源、战略导向与企业绩效关系研究[J]．预测,2021,40(02):61-67．]  [31: [32] 贡文伟，袁煜，朱雪春．联盟网络、探索式创新与企业绩效——基于冗余资源的调节作用[J]．软科学,2020,34(07):114-120．] 

根据社会交换理论，企业需要消耗一定量的资源进行用户驱动创新活动以换取和用户价值共创。具体而言，第一，在鼓励用户参与产品服务的开发中，首先企业要进行大量员工培训，帮助员工建立起价值共创的观念；其次企业要利用大数据等数字技术，识别拥有较多知识的领先用户参与开发进程；最后企业要确保技术机密不被泄露，规范用户参与的流程。第二，企业必须建立专有的用户在线社区，完善线上线下协同的沟通机制和渠道以实现对用户反馈的信息进行及时搜索、归纳和针对性实际应用。第三，企业在以用户需求为导向完善旧产品/服务和开发新产品/服务时，可能影响原有的生产流程、生产工艺以及供应商选择，企业需要耗费资源进行流程再造，工艺再适配以及寻找合适的供应商。因此企业拥有更多的冗余资源就更有可能支持企业的用户驱动创新活动，即用户参与、搜索反馈、设计导向，进而最终实现数字化转型；相反，如果企业缺乏冗余资源，则可能约束企业开展用户驱动创新活动，进而无法完成数字化转型。基于此，本文提出以下假设：
H3a：冗余资源正向调节跨界创新和用户参与的关系；
H3b：冗余资源正向调节跨界创新和搜索反馈的关系；
H3c：冗余资源正向调节跨界创新和设计导向的关系；
基于上述对用户驱动创新的中介作用和冗余资源调节作用的论述，本研究认为冗余资源会影响用户参与、搜索反馈和设计导向在跨界创新和人际互动、信息共享、口碑宣传间的中介作用，即有调节的中介效应。具体来说，企业拥有较多的冗余资源时，用户参与、搜索反馈和设计导向在跨界创新和人际互动、信息共享、口碑宣传间的中介效应强；企业拥有较少的冗余资源时，用户参与、搜索反馈和设计导向在跨界创新和人际互动、信息共享、口碑宣传间的中介效应弱。因此，本文提出以下假设：
H4a：冗余资源增强用户参与在跨界创新和人际互动中的中介作用；
H4b：冗余资源增强搜索反馈在跨界创新和信息共享中的中介作用；
H4c：冗余资源增强设计导向在跨界创新和口碑宣传中的中介作用；
H4d：冗余资源增强用户参与在跨界创新和人际互动中的中介作用；
H4e：冗余资源增强搜索反馈在跨界创新和信息共享中的中介作用；
H4f：冗余资源增强设计导向在跨界创新和口碑宣传中的中介作用；
H4g：冗余资源增强用户参与在跨界创新和人际互动中的中介作用；
H4h：冗余资源增强搜索反馈在跨界创新和信息共享中的中介作用；
H4i：冗余资源增强设计导向在跨界创新和口碑宣传中的中介作用。
2.4理论模型构建
综上，本文的理论模型如图1所示。
[image: ]
图1 理论模型
3  研究设计
3.1 研究样本
根据研究问题的需要，本研究样本主要来自于长三角地区以及部分北京市的具有一定创新能力的企业。主要调研方式是将问卷编写好后，通过问卷星以及邮箱等形式直接发送给员工或通过企业人力资源部门的工作人员发放给该企业的员工。
为了预防本研究出现严重的同源方差问题，问卷在一个月时间内，分两次发放给同一被试人员。本次研究共发放问卷500份，在剔除无效问卷后，共收集到问卷352份，问卷有效回收率为70.4%。样本描述性统计结果如表1所示，样本分布呈现差异化，说明所选样本具有一定的代表性和适用性。
表1  样本描述性统计结果（N=352）
	样本特征
	
	数量
	占比

	性别
	男
	
	191
	54.3%

	
	女
	
	161
	45.7%

	职位
	高层管理者
	
	22
	6.3%

	
	中层管理者
	
	64
	18.2%

	
	基层管理者
	
	103
	29.3%

	
	研发人员
	
	37
	10.5%

	
	普通职员
	
	126
	35.8%

	企业所属行业
	信息传输、计算机服务和软件业
	
	39
	11.1%

	
	金融、保险业
	
	67
	19.0%

	
	家具制造业
	
	75
	21.3%

	
	医药制造业
	
	70
	19.9%

	
	其他（如计算机及其他电子设备制造业）
	
	101
	28.7%

	企业成立年限
	1年以下
	
	14
	4.0%

	
	2~5年
	
	37
	10.5%

	
	6~10年
	
	81
	22.4%

	
	10~20年
	
	101
	28.7%

	
	20 年以上
	
	121
	34.4%

	企业规模
	20人以下
	
	24
	6.8%

	
	20~50人
	
	52
	14.8%

	
	50~100人
	
	88
	25%

	
	100~500人
	
	133
	37%

	
	500人以上
	
	55
	15.6%



3.2 变量测量
本研究主要变量包括企业跨界创新、用户驱动创新、价值共创和冗余资源。测量量表均采用Likert5点评分法，1~5分别表示从“非常不同意”到非常同意。
（1）企业跨界创新。根据Zhou和George以及曲小瑜和张健东[endnoteRef:32][33]对跨界创新概念的界定和测量，结合本研究的实际需要，设计了4个题项。包括“企业能够提出切实可行的想法来提高绩效”、“企业能够搜索新技术、流程、技术和/或产品创意”等。 [32: [33] 曲小瑜，张健东．组织遗忘、双元学习与跨界创新关系研究——基于冗余资源的调节作用[J]．技术经济,2021,40(03):20-27．] 

（2）用户驱动创新。借鉴Tacer[25]对用户驱动创新的测量，设计了13个题项。包括“我们正将用户纳入创新过程的所有阶段”、“用户是新产品、新服务开发团队的一部分”等。
（3）价值共创。借鉴了王红萍[19]对用户价值共创的研究，设计了12个题项。包括“我们公司经常与与用户进行积极的交流与沟通”、“我们公司与用户的沟通轻松愉快”等。
（4）冗余资源。借鉴了Troilo等 [endnoteRef:33][34]对冗余资源的研究，设计了3个题项。包括“我们有闲置的资源，可以在短时间内用于资助战略举措”、“我们短期内有大量资源可用于资助我们的倡议”、“我们在短时间内获得支持新战略计划的资源不会有任何问题”。 [33: [34] GABRIELE TROILO，LUIGI M．DE LUCA，KWAKU ATUAHENE-GIMA．More innovation with less? A strategic contingency view of slack resources, information search, and radical innovation[J]．Journal of Product Innovation Management，2014,31(2):259-277．] 

（5）控制变量。根据已有研究和本研究的实际需要，本文引入职位、企业所属行业和企业成立年限等作为控制变量。

4  实证结果与分析
4.1 同源方差检验
由于本研究主要采用问卷调查法，所得的数据带有一定的主观性，因此可能存在同源方差的问题，故需对所得数据进行同源方差检验。使用SPSS22.0软件，根据Haman提出的单因子检验法，对32个题项进行因子分析。未旋转时分析出8个因子，且第一个因子对总体变异解释量仅为21.111%，没有达到40%的标准值。使用单因子验证性因子分析法检验，如表3所示，单因子模型（²/df=8.829，IFI=0.327，TLI=0.276，CFI=0.323，RMSEA=0.149）拟合度指标变差且明显没有达到标准值，这进一步证明本研究的问卷数据没有严重的同源方差问题。
4.2 信度与效度分析
[bookmark: _Hlk80223642]为保证研究结果的有效性，使用SPSS22.0和AMOS24.0进行信度与效度检验。如表1所示，各变量的Cronbach’s α系数和CR值均大于0.7，这表明量表具有良好的信度。对量表进行效度分析时，先对所有变量进行探索性因子分析，结果发现各变量的KMO值分别为0.796、0.899、0.811、0.719、0.764、0.764、0.784、0.729且sig值都小于0.001，说明该量表适合做因子分析。然后检验量表的聚合效度和区分效度。如表1所示，各个题项的标准因子载荷大于0.5，各变量的AVE值都大于0.5，说明量表具有良好的聚合效度。如表3所示，通过对单因子模型、二因子模型、三因子模型、四因子模型、五因子模型、六因子模型、七因子模型和八因子模型进行比较分析，结果发现八因子模型拟合度达标且明显优于其他模型（²/df=1.813，IFI=0.935，TLI=0.925，CFI=0.934，RMSEA=0.048），并且表4中个变量的AVE平方根均大于变量间的相关系数的绝对值，说明研究量表具有良好的区分效度。
表2  信度与效度分析
	变量
	维度 
	题项
	因子载荷
	Cronbach’s α
	AVE
	CR

	企业跨界创新
	企业能够提出切实可行的想法来提高绩效
	0.622
	0.819
	0.550
	0.829

	
	[bookmark: _Hlk82053671]企业能够搜索新技术、流程、技术和/或产品创意
	0.816
	
	
	

	
	企业能够寻找和拓宽好创意和好方法的来源
	0.789
	
	
	

	
	企业能够为实施新想法制定充分的计划和时间表
	0.724
	
	
	

	


用
户
驱
动
创
新

	
用
户
参
与
	我们积极鼓励用户向我们提出他们对改进我们产品或服务的想法
	0.844
	0.899
	0.609
	0.903

	
	
	我们正将用户纳入创新过程的所有阶段
	0.840
	
	
	

	
	
	[bookmark: _Hlk82053832]用户是新产品、新服务开发团队的一部分
	0.758
	
	
	

	
	
	我们在开发新产品或服务时会对用户进行个人访谈
	0.769
	
	
	

	
	
	在开发产品或服务时，我们与领先(高级)用户合作
	0.762
	
	
	

	
	
	我们鼓励用户分享关于他们的习惯、产品使用、购物决策等方面的经验和故事
	0.700
	
	
	

	
	搜
索
反
馈
	我们定期与用户一起检查我们对新产品或服务的想法
	0.775
	0.837
	0.564
	0.838

	
	
	我们持续监控开发过程，以检查新产品或服务在多大程度上适应了不同用户的需求
	0.780
	
	
	

	
	
	我们会在用户中测试了几次样品
	0.746
	
	
	

	
	
	我们会在大规模销售之前组织试点销售
	0.699
	
	
	

	
	设
计
导
向
	在开发新产品或服务的过程中，我们的目标是开发这样的属性，使产品易于使用，满足用户的需求
	0.751
	0.820
	0.604
	0.821

	
	
	新产品或服务的设计应使其使用直观(即用户无需说明就可以直接使用)
	0.802
	
	
	

	
	
	视觉形象是我们确保用户喜欢我们产品或服务的方式
	0.778
	
	
	

	



价
值
共
创
	人
际
互
动
	[bookmark: _Hlk82053950]我们公司经常与与用户进行积极的交流与沟通
	0.604
	0.796
	0.515
	0.807

	
	
	我们公司与用户的沟通轻松愉快
	0.662
	
	
	

	
	
	每当遇到问题时，用户就会想到和我们进行积极的沟通
	0.838
	
	
	

	
	
	我们公司构建了与用户的多层面的沟通与接触机制
	0.745
	
	
	

	
	信
息
共
享
	用户会向我们公司反馈其使用产品或服务的观点和意见
	0.690
	0.797
	0.505
	0.801

	
	
	我们公司与用户之间尽可能地提供对方所需的信息
	0.557
	
	
	

	
	
	我们公司与用户会共享需求信息及研发信息
	0.786
	
	
	

	
	
	我们公司与用户之间相互提醒潜在的问题、变化及风险
	0.785
	
	
	

	
	口
碑
宣
传
	我们的用户经常向他人推荐我们公司的产品或服务
	0.527
	0.856
	0.625
	0.865

	
	
	我们用户会努力说服朋友尝试使用我们公司的产品或服务
	0.775
	
	
	

	
	
	我们用户会经常向他人夸赞我们公司的产品或服务
	0.893
	
	
	

	
	
	当谈论到相关话题时，我们顾客经常会向他人提到我们公司的产品并给予正面评价
	0.907
	
	
	

	
冗余资源
	我们有闲置的资源，可以在短时间内用于资助战略举措
	0.764
	0.875
	0.705
	0.877

	
	我们短期内有大量资源可用于资助我们的倡议
	0.913
	
	
	

	
	我们在短时间内获得支持新战略计划的资源不会有任何问题
	0.836
	
	
	


表3  模型拟合度检验结果
	模型
	²/df
	IFI
	TLI
	CFI
	RMSEA

	八因子模型：CI;UI;SF;DO;II;IS;WR;SR
	1.813
	0.935
	0.925
	0.934
	0.048

	七因子模型1：CI+UI;SF;DO;II;IS;WR;SR
	3.012
	0.835
	0.814
	0.834
	0.076

	七因子模型2：CI;UI;SF;DO+II;IS;WR;SR
	2.581
	0.871
	0.854
	0.869
	0.067

	七因子模型3：CI+II;UI;SF;DO;IS;WR;SR
	2.725
	0.859
	0.840
	0.858
	0.070

	七因子模型4：CI+SR;UI;SF;DO;II;IS;WR
	3.060
	0.831
	0.809
	0.830
	0.077

	六因子模型1：CI+UI+SF;DO;II;IS;WR;SR
	4.073
	0.745
	0.716
	0.743
	0.094

	六因子模型2：CI+II+IS;UI;SF;DO;WR;SR
	3.418
	0.799
	0.776
	0.798
	0.083

	六因子模型3：CI;UI+II+IS;SF;DO;WR;SR
	3.578
	0.786
	0.762
	0.784
	0.086

	五因子模型1：CI+UI+II+SR;SF;DO;IS;WR
	4.881
	0.674
	0.641
	0.672
	0.105

	五因子模型2：CI;UI+II+WR+SR;SF;DO;IS
	5.359
	0.634
	0.597
	0.631
	0.111

	四因子模型：CI+UI+SF+II+IS;DO;WR;SR
	5.581
	0.612
	0.576
	0.609
	0.114

	三因子模型：CI+SF+DO+II+IS+SR;UI;WR
	6.099
	0.565
	0.528
	0.562
	0.121

	二因子模型：CI+UI+SF+DO+II+IS+WR;SR
	7.701
	0.425
	0.380
	0.422
	0.138

	单因子模型：CI+UI+SF+DO+II+IS+WR+SR
	8.829
	0.327
	0.276
	0.323
	0.149


注：CI表示跨界创新，UI表示用户参与，SF表示搜索反馈，DO表示设计导向，II表示人际互动，IS表示信息共享，WR表示口碑宣传，SR表示冗余资源，下同。
4.3 描述性统计分析
研究所涉及的变量的均值、标准差与相关系数如表4所示。结果表明，跨界创新与人际互动、信息共享和口碑宣传呈现显著正相关关系（r=0.251，p＜0.01；r=0.384，p＜0.01；r=0.131，p＜0.05）。用户参与与人际互动、信息共享和口碑宣传呈现显著正相关关系（r=0.365，p＜0.01；r=0.204，p＜0.01；r=0.157，p＜0.01），搜索反馈与人际互动、信息共享和口碑宣传呈现显著正相关关系（r=0.245，p＜0.01；r=0.248，p＜0.01；r=0.113，p＜0.05），设计导向与人际互动、信息共享和口碑宣传呈现显著正相关关系（r=0.286，p＜0.01；r=0.253，p＜0.01；r=0.157，p＜0.01），跨界创新与用户参与、搜索反馈和设计导向呈现显著正相关关系（r=0.107，p＜0.05；r=0.118，p＜0.05；r=0.155，p＜0.01），冗余资源与跨界创新没有呈现显著的正相关关系（r=0.095，p＞0.05），与用户参与、搜索反馈和设计导向呈现显著正相关关系（r=0.216，p＜0.01；r=0.122，p＜0.05；r=0.114，p＜0.05）。初步印证了所作假设，为接下来的研究提供了支持。

表4  描述性统计结果和相关性分析结果
	变量
	均值
	标准差
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	1.企业所属行业
	3.361
	1.362
	NA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.企业成立年限
	3.753
	1.124
	0.625**
	NA
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3.企业规模
	3.406
	1.123
	0.617**
	0.513**
	NA
	
	
	
	
	
	
	
	

	4.CI
	2.980
	0.884
	-0.32
	-0.22
	-0.046
	0.742
	
	
	
	
	
	
	

	5.UI
	3.183
	0.860
	-0.158**
	-0.110*
	0.069
	0.107*
	0.780
	
	
	
	
	
	

	6.SF
	3.313
	0.773
	-0.254**
	-0.153**
	-0.123*
	0.118*
	0.257**
	0.751
	
	
	
	
	

	7.DO
	3.349
	0.857
	-0.096
	0.028
	-0.029
	0.155**
	0.321**
	0.298**
	0.777
	
	
	
	

	8.II
	3.016
	0.917
	-0.112*
	-0.080
	-0.068
	0.251**
	0.365**
	0.245**
	0.286**
	0.718
	
	
	

	9.IS
	3.090
	0.903
	-0.095
	-0.118*
	-0.063
	0.384**
	0.204**
	0.248**
	0.253**
	0.166**
	0.711
	
	

	10.WR
	3.259
	0.912
	-0.025
	-0.005
	-0.017
	0.131*
	0.157**
	0.113*
	0.157**
	0.114*
	0.075
	0.791
	

	11.SR
	2.908
	1.013
	-0.251
	-0.209**
	-0.258**
	0.095
	0.216**
	0.122*
	0.114*
	0.047
	0.047
	-0.019
	0.840


注：N=352，*表示p＜0.05，**表示p＜0.01，对角线数值表示变量AVE的平方根，NA表示不适用
4.4 假设检验
4.4.1 主效应检验
[bookmark: _Hlk80059084]使用层次回归法，对假设进行检验。跨界创新对价值共创影响的检验结果如表5所示，模型2表明，跨界创新对人际互动有显著正向影响（β=0.259，p＜0.001），假设H1a成立。模型7表明跨界创新对信息共享有显著正向作用（β=0.388，p＜0.001），假设H1b成立。模型12表明跨界创新对口碑宣传有显著正向作用（β=0.136，p＜0.05），假设H1c成立。为避免严重的多重共线性问题，故对相关变量的回归模型进行共线性检验，结果如表5所示，所有变量的VIF值均小于10，说明回归模型没有严重的共线性问题。
[bookmark: _Hlk80059277]表5  跨界创新、用户驱动创新对价值共创的回归分析结果
	[bookmark: _Hlk64765655]变量
	人际互动
	信息共享
	口碑宣传
	VIF

	
	模型1
	模型2
	模型3
	模型4
	模型5
	模型6
	模型7
	模型8
	模型9
	模型10
	模型11
	模型12
	模型13
	模型14
	模型15
	

	控制变量
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	[bookmark: _Hlk64807619]性别
	0.049
	0.087
	0.071
	0.030
	0.039
	-0.077
	-0.019
	-0.036
	-0.097
	-0.086
	0.002
	0.022
	0.012
	-0.008
	-0.004
	1.030

	职位
	0.080*
	0.075*
	0.069
	0.057
	0.058
	0.033
	0.026
	0.040
	0.009
	0.013
	-0.008
	-0.011
	-0.013
	-0.021
	-0.021
	1.081

	企业所属行业
	-0.057
	-0.057
	0.012
	-0.018
	-0.024
	-0.017
	-0.019
	0.028
	0.024
	0.012
	-0.024
	-0.024
	0.007
	-0.003
	-0.005
	2.231

	企业成立年限
	-0.028
	-0.029
	-0.003
	-0.024
	-0.055
	-0.084
	-0.085
	-0.090
	-0.079
	-0.109*
	0.016
	0.016
	0.027
	0.019
	0.001
	1.774

	企业规模
	0.014
	0.022
	-0.074
	0.001
	0.007
	0.016
	0.028
	-0.038
	0.002
	0.009
	-0.006
	-0.002
	-0.046
	-0.013
	0.010
	1.799

	自变量
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	跨界创新
	
	0.259***
	
	
	
	
	0.388***
	
	
	
	
	0.136*
	
	
	
	1.044

	用户参与
	
	
	0.396***
	
	
	
	
	0.207***
	
	
	
	
	0.178**
	
	
	1.235

	搜索反馈
	
	
	
	0.260***
	
	
	
	
	0.281***
	
	
	
	
	0.140*
	
	1.218

	设计导向
	
	
	
	
	0.293***
	
	
	
	
	0.271***
	
	
	
	
	0.171**
	1.255

	R²
	0.026
	0.087
	0.153
	0.069
	0.098
	0.019
	0.162
	0.055
	0.072
	0.083
	0.001
	0.018
	0.027
	0.014
	0.026
	

	△R²
	0.012
	0.071
	0.138
	0.053
	0.082
	0.005
	0.147
	0.038
	0.055
	0.067
	0.013
	0.001
	0.010
	0.003
	0.009
	

	F
	1.821
	5.490***
	10.371***
	4.283***
	6.235***
	1.333
	11.109
	3.341**
	4.429***
	5.181***
	0.068
	1.069
	1.595
	0.806
	1.524
	


注：*表示p＜0.05，**表示p＜0.01，***表示p＜0.001，下同
表6  跨界创新对用户驱动创新的回归分析结果
	变量
	用户参与
	搜索反馈
	设计导向
	VIF

	
	模型16
	模型17
	模型18
	模型19
	模型20
	模型21
	

	控制变量
	
	
	
	
	
	
	

	性别
	-0.056
	-0.041
	0.071
	0.086
	0.033
	0.055
	1.025

	职位
	0.026
	0.024
	0.087**
	0.086**
	0.074*
	0.071*
	1.052

	企业所属行业
	-0.173***
	-0.174***
	-0.148***
	-0.149***
	-0.110*
	-0.110*
	2.097

	企业成立年限
	-0.062
	-0.062
	-0.016
	-0.016
	0.093
	0.093
	1.739

	企业规模
	0.222***
	0.225***
	0.047
	0.050
	0.023
	0.028
	1.700

	自变量
	
	
	
	
	
	
	

	跨界创新
	
	0.104*
	
	0.098*
	
	0.147**
	1.010

	R²
	0.076
	0.087
	0.089
	0.101
	0.035
	0.057
	

	△R²
	0.063
	0.072
	0.076
	0.086
	0.021
	0.041
	

	F
	5.705***
	5.512***
	6.764***
	6.494***
	2.474*
	3.502**
	


4.4.2中介效应检验
采用因果逐步回归法对用户驱动创新的中介效应进行分析，结果如表7所示。模型23、模型24和模型25表明，将中介变量用户参与、搜索反馈和设计导向分别引入模型后，跨界创新对人际互动依然有显著的正向作用（β=0.220，p＜0.001；β=0.236，p＜0.001；β=0.221，p＜0.001），且中介变量用户方参与、搜索反馈和设计导向显著正向影响人际互动（β=0.370，p＜0.001；β=0.227，p＜0.001；β=0.257，p＜0.001），这表明用户参与、搜索反馈和设计导向在跨界创新和人际互动中起部分中介作用，假设H2a、H2d、H2g成立。模型27、模型28和模型29表明，将中介变量用户参与、搜索反馈和设计导向分别引入模型后，跨界创新对信息共享依然有显著的正向作用（β=0.371，p＜0.001；β=0.366，p＜0.001；β=0.357，p＜0.001），且中介变量用户方参与、搜索反馈和设计导向显著正向影响信息共享（β=0.164，p＜0.01；β=0.230，p＜0.001；β=0.263，p＜0.001），这表明用户参与、搜索反馈和设计导向在跨界创新和信息共享中起部分中介作用，假设H2b、H2e、H2h成立。模型31、模型32和模型33表明，将中介变量用户参与、搜索反馈和设计导向分别引入模型后，跨界创新对口碑宣传依然有显著的正向作用（β=0.119，p＜0.05；β=0.124，p＜0.05；β=0.124，p＜0.05），且中介变量用户方参与、搜索反馈和设计导向显著正向影响口碑宣传（β=0.164，p＜0.01；β=0.123，p＜0.05；β=0.152，p＜0.01），这表明用户参与、搜索反馈和设计导向在跨界创新和口碑宣传中起部分中介作用，假设H2c、H2f、H2i成立。
表7  用户驱动创新的中介效应检验结果
	变量
	人际互动
	信息共享
	口碑宣传

	
	模型22
	模型23
	模型24
	模型25
	模型26
	模型27
	模型28
	模型29
	模型30
	模型31
	模型32
	模型33

	控制变量
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	性别
	0.049
	0.102
	0.068
	0.073
	-0.077
	-0.012
	-0.039
	-0.031
	0.002
	0.029
	0.012
	0.014

	职位
	0.080*
	0.066
	0.056
	0.057
	0.033
	0.022
	0.006
	0.011
	-0.008
	-0.015
	-0.021
	-0.022

	企业所属行业
	-0.057
	0.007
	-0.024
	-0.029
	-0.017
	0.010
	0.016
	0.005
	-0.024
	0.004
	-0.006
	-0.007

	企业成立年限
	-0.028
	-0.006
	-0.025
	-0.053
	-0.084
	-0.075
	-0.082
	-0.105
	0.016
	0.026
	0.018
	0.002

	企业规模
	0.014
	-0.062
	0.010
	0.014
	0.016
	-0.009
	0.016
	0.022
	-0.006
	-0.039
	-0.008
	-0.006

	自变量
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	跨界创新
	
	0.220***
	0.236***
	0.221***
	
	0.371***
	0.366***
	0.357***
	
	0.119*
	0.124*
	0.114*

	中介变量
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	用户参与
	
	0.370***
	
	
	
	0.164**
	
	
	
	0.164**
	
	

	搜索反馈
	
	
	0.227***
	
	
	
	0.230***
	
	
	
	0.123*
	

	设计导向
	
	
	
	0.257***
	
	
	
	0.213***
	
	
	
	0.152**

	R²
	0.026
	0.197
	0.120
	0.142
	0.019
	0.184
	0.197
	0.201
	0.001
	0.040
	0.028
	0.038

	△R²
	0.012
	0.181
	0.102
	0.124
	0.005
	0.167
	0.180
	0.184
	0.013
	0.021
	0.008
	0.018

	F
	1.821
	12.044***
	7.703
	8.105***
	1.333
	11.086***
	12.032***
	12.329***
	0.068
	2.051*
	1.415
	1.919


4.4.3 调节效应检验
使用SPSS22.0对冗余资源的调节效应进行检验，结果如表8所示。由模型35可知，冗余资源对跨界创新提升用户参与的正向调节作用显著（β=0.166，p＜0.01），假设H5a得到验证；由模型37可知冗余资源对跨界创新提升搜索反馈的正向调节作用显著（β=0.084，p＜0.05），假设H5b得到验证；由模型39可知，冗余资源对跨界创新提升设计导向的正向调节作用不显著（β=0.090，p＞0.05），假设H5c没有得到验证。根据调节效应值绘制调节效应图，如图2所示，高冗余资源的斜率大于低冗余资源的斜率，说明冗余资源越高，跨界创新对用户参与的促进作用越强；如图3所示，高冗余资源的斜率大于低冗余资源的斜率，说明冗余资源越高，跨界创新对搜索反馈的促进作用越强。假设H5a、H5b进一步得到验证。
表8  冗余资源的调节效应检验
	变量
	用户参与
	搜索反馈
	设计导向

	
	模型34
	模型35
	模型36
	模型37
	模型38
	模型39

	控制变量
	
	
	
	
	
	

	性别
	-0.056
	-0.045
	0.071
	0.073
	0.033
	0.047

	职位
	0.026
	-0.017
	0.087**
	0.072*
	0.074*
	0.052

	企业所属行业
	-0.173***
	-0.153**
	-0.148***
	-0.141**
	-0.110*
	-0.100*

	企业成立年限
	-0.062
	-0.046
	-0.016
	-0.012
	0.093
	0.100*

	企业规模
	0.222***
	0.257***
	0.047
	0.060
	0.023
	0.042

	自变量
	
	
	
	
	
	

	跨界创新
	
	0.089
	
	0.095*
	
	0.142**

	调节变量
	
	
	
	
	
	

	冗余资源
	
	0.180**
	
	0.032
	
	0.071

	交互项
	
	
	
	
	
	

	跨界创新×冗余资源
	
	0.166**
	
	0.084*
	
	0.090

	R²
	0.076
	0.160
	0.089
	0.114
	0.035
	0.073

	△R²
	0.063
	0.034
	0.076
	0.011
	0.021
	0.100

	F
	5.705***
	13.884***
	6.764***
	4.138*
	2.474*
	3.692


[image: ]
图2  冗余资源对跨界创新和用户参与的调节效应
  [image: ]
图3冗余资源对跨界创新和搜索反馈的调节效应
4.4.4 有调节的中介效应检验
参考Hayes和Rockwood[endnoteRef:34][35]提出的检验有调节的中介效应方法，使用Process插件（模型7）进行有调节的中介效应检验。如表9所示，在高冗余资源时，用户参与在跨界创新和人际互动的中介效应值为0.095，95%置信区间不包括0，中介效应显著；在低冗余资源时，用户参与在跨界创新和人际互动的中介效应值为-0.029，95%置信区间包括0，中介效应不显著，说明有调节变量下的用户参与中介效应差异性显著，因此假设H6a得到验证。在高冗余资源时，搜索反馈在跨界创新和人际互动的中介效应值为0.040，95%置信区间不包括0，中介效应显著，在低冗余资源时，搜索反馈在跨界创新和人际互动的中介效应值为0.002，95%置信区间包括0，中介效应不显著，说明有调节变量下的用户参与中介效应差异性显著，因此假设H6b得到验证。在高冗余资源时，跨界创新在用户参与和信息共享的中介效应值为0.042，95%置信区间不包括0，中介效应显著；在低冗余资源时，跨界创新在用户参与和信息共享的中介效应值为-0.013，95%置信区间包括0，中介效应不显著，说明有调节变量下的用户参与中介效应差异性显著，因此假设H6d得到验证。在高冗余资源时，搜索反馈在跨界创新和信息共享的中介效应值为0.041，95%置信区间不包括0，中介效应显著；在低冗余资源时，搜索反馈在跨界创新和信息共享的中介效应值为0.002，95%置信区间包括0，中介效应不显著，说明有调节变量下的搜索反馈中介效应差异性显著，因此H6e得到验证。在高冗余资源时，用户参与在跨界创新与和口碑宣传的中介效应值为0.042，95%置信区间不包括0，中介效应显著；在低冗余资源时，用户参与在跨界创新和信息共享的中介效应值为0.002，95%置信区间包括0，中介效应不显著，说明有调节变量下的用户参与中介效应差异性显著，因此H6h得到验证。在高冗余资源时，搜索反馈在跨界创新和口碑宣传的中介效应值为0.022，95%置信区间包括0，中介效应不显著；在低冗余资源时，搜索反馈在跨界创新和口碑宣传的中介效应值为0.001，95%置信区间包括0，中介效应不显著，H6i没有得到验证。由于冗余资源在跨界创新对设计导向的正向影响中的调节效应不显著，且在有调节的中介效应检验中不显著，因此在有冗余资源的调节变量下，设计导向在跨界创新和价值共创的三个维度中的中介效应不显著，故假设H6c、H6f和H6j没有得到验证。 [34: [35] HAYES A F，ROCKWOOD N J．Conditional process analysis：concepts，computation，and advances in the modeling of the contingencies of mechanisms[J]．American Behavioral Scientist，2020,64(1):19-54．

作者简介：李金生（1974—），男，江苏盐城人，教授，博士生导师，主要研究方向为技术创新与管理、价值共创；时代（1997—），男，江苏淮安人，硕士研究生，主要研究方向为价值共创。] 

表9  有调节的中介效应检验
	路径
	
	B
	Boot SE
	95%置信区间

	
	
	
	
	下限
	上限

	[bookmark: _Hlk80143953]跨界创新—＞用户参与—＞人际互动
	高（+1SD）
	0.095
	0.027
	0.050
	0.149

	
	低（-1SD）
	-0.029
	0.027
	-0.084
	0.022

	跨界创新—＞搜索反馈—＞人际互动
	高（+1SD）
	0.040
	0.021
	0.008
	0.090

	
	低（-1SD）
	0.002
	0.014
	-0.026
	0.032

	跨界创新—＞设计导向—＞人际互动
	高（+1SD）
	0.059
	0.024
	0.021
	0.116

	
	低（-1SD）
	0.013
	0.019
	-0.024
	0.052

	跨界创新—＞用户参与—＞信息共享
	高（+1SD）
	0.042
	0.016
	0.015
	0.078

	
	低（-1SD）
	-0.013
	0.013
	-0.041
	0.010

	跨界创新—＞搜索反馈—＞信息共享
	高（+1SD）
	0.041
	0.017
	0.011
	0.080

	
	低（-1SD）
	0.002
	0.015
	-0.025
	0.034

	跨界创新—＞设计导向—＞信息共享
	高（+1SD）
	0.050
	0.020
	0.017
	0.010

	
	低（-1SD）
	0.011
	0.018
	-0.021
	0.050

	跨界创新—＞用户参与—＞口碑宣传
	高（+1SD）
	0.042
	0.019
	0.010
	0.090

	
	低（-1SD）
	-0.013
	0.013
	-0.042
	0.011

	跨界创新—＞搜索反馈—＞口碑宣传
	高（+1SD）
	0.022
	0.015
	-0.003
	0.060

	
	低（-1SD）
	0.001
	0.009
	-0.016
	0.021

	跨界创新—＞设计导向—＞口碑宣传
	高（+1SD）
	0.035
	0.018
	0.008
	0.080

	
	低（-1SD）
	0.008
	0.013
	-0.016
	0.004


5  研究结论与启示
5.1 研究结论
本研究整合了价值共创理论和社会交换理论，引入用户驱动创新作为跨界创新与价值创造关系的中介变量，引入冗余资源作为跨界创新和用户驱动创新关系的调节变量，以此构建了一个有调节的中介模型，并进行了实证检验，最终得出以下结论：跨界创新正向影响价值共创的三个维度，即企业跨界创新能够与用户达到价值共创的状态——人际互动、信息共享和口碑宣传。用户驱动创新在跨界创新和价值共创中起部分中介作用。即企业要想通过跨界创新与用户达成价值共创，部分需要由用户驱动创新——用户参与、搜索反馈和设计导向完成。冗余资源正向调节跨界创新对用户驱动创新中用户参与和搜索反馈两维度的促进作用。即拥有高水平冗余资源支持的企业在进行跨界创新时，越能促进用户参与和搜索反馈。但是冗余资源正向调节跨界创新对设计导向的促进作用并未验证。本次调查样本多为成立时间在20年以上的中大型企业，冗余资源较为丰富。出现这种情况的原因可能是由于样本企业所属行业所导致的，其中电子设备制造企业生产的主要是配套下游厂商终端产品的零部位，设计导向难以仅通过用户意见改变，还要考虑下游厂商产品工艺的适配性、终端产品的实用性和下游厂商的生产成本，另外医药制造企业和软件企业可能受制于现有技术限制，难以根据用户需求短时间做出产品或服务设计导向的转变，而金融和保险业可能是由于受到政策的影响，不能快速转变设计导向。
5.2 理论贡献
（1）基于价值共创理论和社会交换理论，提出了一个全新的理论框架来看待企业与用户价值共创的问题。根据价值共创理论，用户不仅是价值创造的主体也是企业创新的重要来源。但是用户价值共创行为并不是凭空产生的。要激发用户价值共创的动机，需要企业主动消耗一定的资源，满足用户异质需求，进而与用户建立良好的互利互惠的双赢关系。因此本研究在价值共创理论的基础上引入社会交换理论，更加全面地解释与解决企业如何与用户达成价值共创。
（2）基于数字化经济的背景，探讨并验证了跨界创新对企业与用户达成价值共创的影响。目前基于数字化背景下对价值共创的研究有所欠缺，探讨跨界创新对价值共创影响的研究仍是空白，而数字化的潮流下，企业只有通过超越现有的产业边界、认知边界，突破以往工业经济的思维定式才能在新的潮流中保持和扩大竞争优势，这恰是当前研究所欠缺的。因此本文通过实证检验了跨界创新对价值共创的正向影响，这丰富了现有关于价值共创的研究内容。
（3）验证了用户驱动创新三个维度在跨界创新和价值共创三个维度间的中介作用以及冗余资源在跨界创新和用户驱动创新三个维度间地调节作用。本研究基于价值共创理论和社会交换理论揭示了用户参与、搜索反馈和设计导向是企业跨界创新与用户达到价值共创的重要路径、冗余资源是跨界创新能否成功进行用户驱动创新的作用边界。因此本文进一步丰富了跨界创新与价值共创关系的研究。
5.3 管理启示
本研究不仅有一定的理论价值，而且为企业管理实现提供了一些参考建议。
（1）破而后立，突破原有边界。数字化经济带给企业最大的挑战就是摆脱旧思维、旧体制。跨界创新不单单是要求企业从产品和服务层面，跨越不同产业的知识和技术，更重要的是转变工业经济甚至是互联网经济的思维模式和管理体制。因而企业首先应该从上至下进行培训，扭转企业全体职员的思维模式；其次要改良企业体制，优化部门结构，整合研发部份和销售部门和数据处理分析部门，推动用户导向的产品开发。
（2）抢抓机遇，发展和利用好数字技术，建立有效的用户信息收集和沟通渠道。数字化经济不仅给企业带来挑战，还带来了机遇。首先数字化技术进一步拉近了企业和用户的距离。企业要积极推动建设用户社区，积极收集与分析用户的需求并识别领先用户参与到企业产品和服务的创新过程中来，从而有针对性的改良产品、改善服务；其次数字化经济使得产业边界愈加模糊，市场情场更加透明，企业之间知悉对方的运营模式和技术优势。因而企业可以选择和自身生产线匹配度最高的、收益最大的合作商进行合作，利用他人的优势来弥补自己的不足，从而获得更大的竞争力。
（3）因时制宜，制定数字转型战略。不同企业拥有的资源数量与质量有所不同。拥有充分的冗余资源的企业应该抓住时代的潮流，率先进行探索和改革，尽早建立起完备的企业规章制度和逻辑思维模式，保持市场上的先驱地位；而冗余资源欠缺的企业一方面要积极寻找转型的突破口，将企业资源倾斜给重点项目部门或团队，另一方面企业可以关注政策走向，投入政府补贴力度较大的方向，利用外界资源实现自身的转型。
5.4 研究局限与展望
由于客观条件的限制，本研究还存在一定的局限性，后续研究可以在此基础上进一步展开。首先本研究仅聚焦于企业与用户的价值共创，而在服务创新生态系统中的各个主体之间都可能价值共创，因此后续可以探讨企业与供应商、供应商与用户如何达成价值共创；其次，本研究主要采用的是问卷调查式的截面数据，难以展现出跨界创新影响价值共创的动态过程，并且问卷调查具有一定主观性，可能无法全面客观地反映现实情况，后续可以结合多种研究方式进行研究，例如使用面板数据或结合案例进行研究；最后，本研究的样本来源主要集中在我国较为发达的地区，无法反映中西部相对落后的地区的真实情况，后续研究可以重点关注中西部地区的企业如何在数字化潮流下与用户达成价值共创，实现企业的转型以扩大竞争优势和获得长足的发展。
收稿日期：2021-10-22
基金项目：国家社会科学基金“跨‘银行和企业’金融关联网络的银行系统性风险传染机理、测度模型及防范策略研究”（19BJY255）；江苏省社会科学基金重点项目“江苏高新技术企业突破性创新的动力机制研究”（18EYA002）
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