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Abstract: Few studies start from the time dimension and explore when the manufacturer-supplier should establish a cooperative relationship to better improve innovation performance. Therefore, this paper studies the impact of manufacturer-supplier cooperation timing on innovation performance, and at the same time explores the contingency role played by the novelty of technical knowledge and market knowledge based on the knowledge view. Taking manufacturing enterprises as the research object, based on 472 questionnaires, the empirical research results show that: (1) Manufacturers usually choose to establish connections with suppliers during the stages of technology incubation, product development and product promotion. (2) The impact of manufacturer-supplier cooperation timing on innovation performance presents an inverted U-shaped relationship. (3) Both the novelty of technical knowledge and the novelty of market knowledge have a positive moderating effect on the relationship between manufacturer-supplier cooperation timing and innovation performance. The study opens the black box of the influence of manufacturer-supplier cooperation timing on innovation performance from the time dimension, and provides certain theoretical significance and practical enlightenment for manufacturer network behavior and accelerating innovation and development.
Choosing the right time to establish a stable relationship with suppliers is an important prerequisite for improving the innovation performance of manufacturers. However, most of the existing researches ignore the important factor of cooperation timing, or simply use dichotomy to separate the timing stage. Therefore, the cooperation timing between manufacturers and suppliers is divided into the stages of creative idea generation, technology incubation, product development, product diffusion and commercialization. Based on 472 questionnaire survey data from manufacturers, this paper empirically analyzes the influence of cooperation timing between manufacturers and suppliers on enterprise innovation performance by using multiple regression method, and explores the contingency role of technological knowledge novelty and market knowledge novelty based on knowledge view. The results show that: (1) Manufacturers usually choose to establish connections with suppliers at the stages of technology incubation, product development and product diffusion, and the influence of cooperation timing on innovation performance presents an inverted U-shaped relationship. In the middle stage, the establishment of cooperation with suppliers can promote the improvement of innovation performance of manufacturers. (2) Both technical knowledge novelty and market knowledge novelty have a positive moderating effect on the relationship between manufacturer and supplier cooperation opportunity and innovation performance. Therefore, manufacturers should attach importance to the timing of cooperation with suppliers, and formulate differentiated supplier activation and introduction strategies according to different innovation stages.
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1 问题的提出【作为引言（或绪论）的内容应言简意赅且通常不分段落，但此处作者是对研究基础、相关理论分析等作较为充分的论述，应独立成章】
当时的行文结构确实是按照引言的范式写的，主要从实践与理论从面强调研究缺口，从而引出研究内容。参考了近期《科技管理研究》的引言，基本都是按照三段论的写法，当然若需进一步修改，请老师指出，谢谢老师！
面对科技创新困境，尤其是“卡脖子”技术难题，提高突破关键核心技术能力是企业必经之路。构建创新生态、协同创新发展是当前企业技术创新的新范式[1]。制造业是担负科技创新的主体，而制造业越来越倚重供应商提升技术创新能力[2]，如Sabahi等[3]、Pulles等[4]的研究均表明，供应商拥有企业所需的独特创新价值资源，有效发掘与利用供应商资源为企业创新提供动力，另一方面供应商利用专长探明用户需求，为制造业企业提供更加符合市场动态需求的创造性方案，进而提升创新绩效。因此，有研究指出，建议老师删掉“有研究指出，”有效地构建与管理供应商合作关系成为制造业企业成果【成功？】“成功”，谢谢老师纠正！的关键[5]。
现有关于制造商与供应商的研究，总体上可概括为“寻找关系－巩固关系－共创价值”的研究框架。其中，寻找关系方面主要研究如何搜寻更为合适的供应商，因此建立洞察能力是寻找供应商的关键建议老师能不能把后面的黄色标注改成[6,7]的形式，放在该句“寻找供应商的关键”后，如Li等[6]、李随成等[7]的研究；巩固关系是研究供应商的主流话题，包括信任机制建立、利益分配准则、平衡三元（多元）关系、加深合作程度等建议老师能不能把后面的黄色标注改成[8-12]的形式，放在该句“加深合作程度等”后，如李勃等[8]、杨伟等[9]、武梦超等[10]、李随成等[11]、李娜等[12]的研究；共创价值主要探讨在平等互利的前提下如何最大程度利用供应商价值建议老师能不能把后面的黄色标注改成[13]的形式，放在该句“最大程度利用供应商价值”后，如Siaw等[13]的研究。尽管上述研究框架不断得到丰富与完善，但存在如下不足：首先，多为关注供应商的合作关系、合作绩效、合作能力，忽视了合作时机这一重要因素。事实上，何时选择正确的供应商以确保创新活动延续，从时间维度破解制造业创新难题是提升企业创新能力亟须解决的问题。其次，虽然有建议老师删掉“有”部分研究强调了合作时机的重要性，但多数采用二分法将合作时机割裂分为早期与晚期建议老师能不能把后面的黄色标注改成[14]的形式，放在该句“割裂分为早期与晚期”后，如Smirnova等[14]的研究，但创新是一项持续的过程性活动，传统的二分法难以厘清何时与供应商合作才能产生最大价值。最后，合作时机对创新绩效的影响受情境因素限制，依据知识基础观，必要的知识是降低风险、提升创新能力重要因素，面对复杂变动的环境，及时获取、掌握新颖性知识是企业持续获取创新能力的重要源泉建议老师能不能把后面的黄色标注改成[15,16]的形式，放在该句“创新能力的重要源泉”后，如Grant[15]、荣雪云等[16]的研究，因此新颖性知识的整合与应用是影响合作时机与创新绩效的情境因素；此外，Scandura[17]建议从技术与市场两个维度分类研究知识新颖性，因此有必要探明技术与市场知识新颖性作用下合作时机对创新绩效的影响关系会发生怎样的变化。
综上分析，本研究从制造商视角出发，以制造商与供应商合作时机何时影响创新绩效为研究内容，同时依据知识基础观探明技术知识新颖性与市场知识新颖性在合作时机对创新绩效中发挥的情境作用，为制造商选取供应商合作伙伴提供时间维度的理论支持与实践指导。
2理论回顾与研究假设
2.1  制造商与供应商合作时机
创新竞争的日益激烈和外部环境的不断变化迫使企业扩大对外部资源和合作伙伴关系的使用[2]，而如Sabahi等[3]、Pulles等[4]研究表明，与供应商建立长期、稳固、信任的关系是制造业企业获取创新资源、缓解竞争压力的关键要素建议老师能不能把前面的黄色标注改成[3,4]的形式，放在该句“缓解竞争压力的关键要素”后。Smirnova等[14]、Walsh 等[18]的研究指出，为搜寻关键供应商，进一步激发供应商创新潜能，制造商不仅应关注加强与供应商建立合作关系、增进信任水平，更需要关注何时引入供应商，即重视与供应商的合作时机建议老师能不能把前面的黄色标注改成[14,18]的形式，放在该句“即重视与供应商的合作时机”后。依据资源基础观，企业若想在长期竞争中保持优势，难以复制替代的独特性资源是必须的[19]。而“时机”作为一种稀有的、宝贵的时间维度资源，亦是企业抢占竞争高地的关键资源[20]，即使两家企业拥有完全相同的资源，选择最佳时机引入和调度供应商等外部资源会区分领先者和跟随者。
制造商与供应商的合作时机指，制造商在创新过程的某一阶段或某一时间段激活与供应商的合作关系。Hempelmann 等[21]将合作时机按照创新过程分为早期（包括创意阶段、初步创造阶段等）和晚期（包括市场化、商业化等）两大建议老师改成“两类”阶段。鉴于现有研究多数侧重于创新的具体阶段，基于创新全过程的合作时机研究仍较缺乏，且仅将合作时机分为早期和晚期割裂了创新周期的全过程，难以准确反映合作的具体时间，因此，借鉴霍国庆等[22]、Cooper[23]的研究，采用创新生命周期的阶段划分，将合作时机分为创意想法产生、技术孵化、产品开发、产品推广、商业化等阶段，以此探索制造商与供应商在何时合作会产生更高的创新效益。
2.2制造商与供应商合作时机和创新绩效
与供应商建立稳定关系是制造商提升创新绩效的重要因素，现有研究认为合作时机（早期和晚期）的选择是发挥网络效应的前提。具体而言，制造商在新产品启动阶段，由于对新技术的高需求以及需建立容忍试错的环境，因此，获取关键资源、引入外部知识成为提升新产品绩效的重要因素[24]。早期激活供应商参与，能够建议老师删除“能够”为创新提供关键性知识、新市场动态以及直接资源支持，塑造新产品开发方向，因此早期阶段引入供应商参与创新是必要的。另一方面，将创新成果推向市场阶段，制造商难以精准把控市场需求、细分市场差异性以及竞争对手结构，而下游供应商更为熟知市场动向，为新产品顺利推向市场出谋划策有助于刺激创新销售增长、创造客户价值[18]，因此在晚期阶段供应商的参与亦是关键的。
虽然现有研究证实了制造商与供应商早期和晚期两类合作时机对创新绩效的重要作用，但早期或晚期与供应商合作亦存在负面效应。研发项目早期的知识隐性度和复杂性高[25]，因此合作变得困难。一方面，知识隐性度限制了企业清晰表达或传播知识的能力，从而使得供应商误解或只建议老师删除“只”部分理解制造商意图，增加交易成本[26]；另一方面，从机会主义入手，前期新想法或技术雏形尚未及时受到保护，隐性与复杂性会使知识容易被他人盗用[27]。关于晚期合作，此阶段新技术较为成熟、且多轮市场测试也部分证明了新技术的市场可行性[28]。虽然与供应商的合作可以继续提升新产品的技术性能与市场属性，但提升的程度较低，相对于合作交易成本，未能给制造商带来显著的创新价值[29]。
因此，本研究认为，制造商与供应商合作时机定在中期（如技术孵化、产品开发、产品推广等）更能推动创新绩效的提升。一方面，新产品的技术原理性知识已在早期阶段攻克，逐步转向技术放大与大规模产品开发阶段，此时制造商更多需要大型设备、工艺流程、程序性知识等支持[25]，因此在此阶段建议老师把“因此在此阶段”改为“在该阶段”与供应商建立关系，借助供应商对专业零件建构的流程知识与技术能力破解新产品批量开发的难题[30]；另一方面，此阶段新产品初步过渡至市场，检测新产品的市场接受度，而下游供应商所提供的市场新需求、竞争对手产品动态等市场信息为制造商改进新产品方向、赋能市场属性提供了方向[31]。基于以上分析，提出如下假设：
H1：制造商与供应商合作时机与创新绩效呈现倒“U”型关系，即相对于创新的早期与晚期阶段，中期阶段与供应商的合作更能促进制造商创新绩效的提升。
2.3知识新颖性的调节作用
虽然制造商与供应商合作时机对创新绩效具有影响，但合作时机并非一成不变的，受相应情境因素的影响，企业会放宽或紧缩与供应商合作的时机，因此，探究合作时机对创新绩效的边界条件尤为重要。依据知识基础观，通常创新是一项风险性高、过程复杂且模糊的活动，对企业的技术创新能力和知识应用能力是极大挑战[4]。Grant[15]、荣雪云等[16]、Wagner等[32]认为，获取充足、必要或特定领域独有的知识是企业提升创新能力、降低创新风险的重要软因素，尤其在企业面临全新或颠覆式创新过程时，新颖性知识的识别、摄入与消化是加快创新步伐的关键建议老师能不能把前面的黄色标注改成[15,16,32]的形式，放在该句“是加快创新步伐的关键”后。随着产品创新所涉及的技术和市场复杂性日益增加，企业可能无法利用自己的内部知识开发新产品，需要加强与外部供应商的合作，进而有效破解技术开发与市场引入相关难题，因此，知识新颖性是影响合作时机与创新绩效的关键情境因素[33]。依据Scandura[17]的建议，从技术与市场两个方向探究知识新颖性在制造商与供应商合作时机与创新绩效的调节作用，这是因为：首先，技术知识与市场知识出现于创新不同阶段，技术知识通常应用于研发或干中学阶段，而市场知识通常侧重于新产品市场测试或分销渠道建设等方面，表明创建技术知识和市场知识的项目完成标准可能不同[34]；其次，在实践中，两种类型的知识存在于企业不同部门，有必要从技术与市场两个方向研究知识新颖性所发挥的作用[35]。
（1）技术知识新颖性的调节作用。由于核心技术、关键制造工艺等技术知识的快速变化，企业需要将最新的技术知识融入到新产品中，以确保新产品获取绝对竞争优势[34]。若企业忽视新知识的摄取，仅仅利用现有的技术知识设计、开发和制造新产品，则会陷入与其现有技术知识相关的熟悉度陷阱，但企业难以在短期内获取、吸收与消化新颖的技术知识以及对高端技术新颖性知识的潜在缺乏都可能阻碍企业成功应对新技术的高度复杂性、风险和不确定性[36]。为获取外部新技术知识，制造商会加快与供应商合作步伐，通过与供应商建立合作关系，快速熟悉技术发展趋势、技术熟化因素等关键性知识，为新产品开发解决技术障碍[14]。反之，若制造商没有提前或延长与供应商的合作，则在短时期内难以消化关键性技术知识，新旧技术在新产品开发项目中的碰撞增加了创新失败的可能性[26]。基于以上分析，提出如下假设：
H2：技术知识新颖性对制造商与供应商的合作时机和创新绩效之间的关系存在正向调节效应，即技术知识新颖性会使制造商与供应商的合作时机和创新绩效之间的倒“U”型关系变得更为平坦。
（2）市场知识新颖性的调节作用。建议老师加上“随着”市场需求快速更新，企业需要熟悉客户需求以及潜在竞争对手的市场信息才能保证其拥有的市场知识和新产品所需市场知识保持一致性[33]。同样，企业仅仅将成熟产品的客户性质与细分市场目标复制于新产品推广，则会锁定其使用现有的市场知识推销新产品[25]，不利于新产品市场化。因此，提前与供应商建立联系、延长合作时间，通过合作获取下游用户的新市场知识，包括创建或获得新的市场推广部门、职责和例行程序系统[36]，熟悉新产品推广时所需的沟通策略、分销渠道和营销技巧，有助于加速新产品商业化进程。反之，若制造商未能提前或延长与供应商的合作关系，限制了制造商成功识别、吸收和利用他们可能在新市场中接触到的任何新兴的和潜在有用的市场知识的能力，难以准确把控市场知识的变动程度[37]；即使意识到市场变动的趋势和方向，也难以在短期改进新产品市场属性，进而阻碍新产品性能提升。基于以上分析，提出如下假设：
H3：市场知识新颖性对于制造商与供应商的合作时机和创新绩效之间的关系存在正向调节效应，即市场知识新颖性会使制造商与供应商的合作时机与创新绩效之间的倒“U”型关系变得更为平坦。
综上，提出本研究的理论框架如图1所示。
制造商与供应商合作时机
创新绩效
技术知识新颖性
市场知识新颖性

H1：∩
H2：+
H3：+

图1 理论框架
3研究设计
3.1量表设计
首先，初步编制量表。对于创新绩效、技术知识新颖性、市场知识新颖性均采用国内外成熟量表，而对制造商与供应商合作时机则参考国外量表进行编制，由此形成初始量表。其次，邀请新产品开发、供应商创新等相关领域的7名教授和博士进行访谈，深化对上述概念的认知，同时邀请其填写量表，对量表的语境、断句与关键词进行修订。随后，与浙江吉利控股集团有限公司、陕西国德电气制造有限公司、西京电气总公司进行初步访谈，邀请有关中层管理者填写问卷，获取一手直观数据，依据其所提的建议改进问卷题项。最后，通过问卷星发放78份问卷，对问卷结果进行预试分析并形成正式量表。除控制变量外，所有变量均采用五点量表进行测量。具体测量如下：
（1）解释变量。依据创新生命周期，将制造商与供应商合作时机改编为一个题项，即“我们主要在下列阶段与供应商合作：1=想法产生，2=技术孵化，3=产品开发，4=产品推广，5=商业化”。
（2）被解释变量。创新绩效的题项借鉴Bell[38]的量表，包括新产品推广的时间、新产品质量与收益成本等因素；同时，结合李随成等[11]的量表以贴切制造业企业情境，形成包括“与同行业相比，我们常在行业内率先推出新产品或服务”等6个题项。
（3）调节变量。技术知识与市场知识新颖性方面，借鉴Mahr等[39]和Ozer等[36]的相关量表，结合国内情境修订更改。其中，技术知识新颖性包括“我们在开发新产品时很大程度上应用到与以往不同的技术知识”等3个题项；市场知识新颖性包括“我们在开发新产品时搜寻了新用户可能存在的需求”等3个题项。
（4）控制变量。考虑企业性质、地域与企业规模等因素对创新绩效产生影响，结合Ozer等[36]与李娜等[12]的建议，选取企业性质、企业地域、企业规模、关系长度与行业性质作为控制变量。其中，企业性质设置为“1=国有企业，2=民营企业，3=三资企业”；地域1）【加文后注释说明东中西部地区划分标准和依据特别如果是笔者自己划分的，则各地区所包含的范围一定要一一交代清楚说明，不能简单用“等”字表述】此条已在注释处解释设置为“1=东部企业，2=中部企业，3=西部企业”；企业规模设置为“1=＜100人，2=100～＜300人，3=300～＜500人，4=≥500人”；关系长度设置为“1=＜3年，2=3～＜5年，3=5～＜10年，4=≥10年”；行业类型设置为“1=汽车制造，2=电子制造，3=仪表设备，4=交通运输，5=食品饮料，6=机械设备，7=金属制造”。
3.2样本选择和数据收集
大样本调查时间集中于2022年1月12日至2022年3月15日，选取较为成熟的制造行业，包括浙江吉利控股集团有限公司、多弗国际控股集团有限公司、杭州海康威视数字技术股份有限公司、陕西国德电气制造有限公司等制造业企业，在浙江、陕西、北京、上海、湖北、四川等13个省份的代表性制造业企业发放问卷。由于新型冠状病毒感染疫情原因，采用线上问卷方式进行发放，共发放896份问卷，收回832份问卷，回收率为92.86%。为确保回收的问卷质量，加强对问卷的筛选，邀请2名硕士研究生共同参与问卷的筛选，剔除填写时间少于60 s、不属于制造业、填写数字过于集中或存在“Z”型分布、统一类型题项前后矛盾明显的问卷，并采用SPSS21.0软件查找问卷极端值。最终得到有效问卷472份，有效率为56.73%【确定这一有效率符合实证检验的合理性和科学性，必要时加以阐析】。按照巴比《社会研究方法》中的说法，问卷回收率50%以上是足够的，因此该研究的数据是科学合理的
4实证分析
4.1描述性统计
相关变量的描述性统计结果见表1。可以看出，制造商主要在技术孵化、产品开发与产品推广阶段选择与供应商合作，按照创新生命周期理论，初步印证制造商主要集中在创新中期和供应商合作。
表1  变量描述性统计结果
	项目
	类别
	样本/个
	占比
	项目【此列左侧竖细线改为竖的双细线】
	类别
	样本/个
	占比

	企业性质
	国有国有企业
	198
	41.95%
	企业所在地域
	东部
	161
	34.11%

	
	非国有民营企业
	226
	47.88%
	
	西部
	210
	44.49%

	
	三资企业其他【其他包括什么？】这部分当时文字出现失误，多谢老师提醒！
	48
	10.17%
	
	中部
	101
	21.40%

	企业规模/人
	＜100
	84
	17.80%
	关系长度/年【此行与上行的间距过大，调整统一行距】
	＜3
	116
	24.58%

	
	100～＜300
	193
	40.89%
	
	3～＜5
	128
	27.12%

	
	300～＜500
	142
	30.08%
	
	5～＜10
	110
	23.30%

	
	≥500
	53
	11.23%
	
	≥10
	118
	25.00%

	行业类型
	汽车制造
	100
	21.19%
	制造商与供应商合作时机

	想法产生
	57
	12.08%

	
	电子制造
	94
	19.92%
	
	技术孵化
	105
	22.25%

	
	仪表设备
	71
	15.04%
	
	产品开发
	162
	34.32%

	
	交通运输
	76
	16.10%
	
	产品推广
	124
	26.27%

	
	食品饮料
	40
	8.47%
	
	商业化
	24
	5.08%

	
	机械设备
	37
	7.84%
	
	
	
	

	
	金属制造
	54
	11.44%
	
	
	
	



4.2信效度分析
由于解释变量制造商与供应商合作时机为单维度题项，因此仅对创新绩效、技术知识新颖性与市场知识新颖性进行信效度分析。如表2所示，所有变量的克隆巴赫系数（Cronbach's Alpha）建议老师只保留Cronbach's Alpha与组合信度（CR）值均大于0.7，因此量表具有较好的信度。效度方面，所有变量的KMO值均大于0.50，标准化载荷量均大于0.60，SMC值均大于0.36，AVE值均大于0.50，均符合效度标准，因此变量具有较好的信效度。
【表2设计不合理，其中标识红色两列对应关系不明，缺乏自明性，所得各标准化载荷量、SMC值分别对应哪个指标？！】
对表2加一列，以反映每个指标说对应的题项
表2  变量信效度检验结果
	变量
	Cronbach's Alpha
	KMO值
	题项
	标准化载荷量
	SMC值
	CR值
	AVE值

	创新绩效
	0.877
	0.730
	我们常在行业内率先推出新产品或服务
	0.695
	0.483
	0.907
	0.620

	
	
	
	我们的产品创新和改进获得了很好的市场响应
	0.789
	0.623
	
	

	
	
	
	我们的新产品有很高的的技术含量
	0.858
	0.736
	
	

	
	
	
	我们引进更多新的生产运作方式
	0.802
	0.643
	
	

	
	
	
	我们的投入产出率较高
	0.830
	0.689
	
	

	
	
	
	我们拥有一流的技术工艺和流程
	0.740
	0.548
	
	

	技术知识新颖性
	0.733
	0.677
	我们在开发新产品时很大程度上应用到与以往不同的技术知识
	0.772
	0.596
	0.849
	0.652

	
	
	
	我们在开发新产品时很大程度上从事前所未有的技术工作
	0.831
	0.691
	
	

	
	
	
	我们生产技术和工艺很大程度上应用到与以往不同的技术知识
	0.818
	0.669
	
	

	市场知识新颖性
	0.717
	0.680
	我们在开发新产品时搜寻了新用户可能存在的需求
	0.797
	0.635
	0.841
	0.639

	
	
	
	我们有足够的市场知识处理新市场需求
	0.797
	0.635
	
	

	
	
	
	我们不断更新知识以应对新市场需求
	0.804
	0.646
	
	


4.3相关分析
如表3所示，所有变量的相关系数低于0.8，说明变量间不存在显著的共线性问题。此外，创新绩效、技术知识新颖性、市场知识新颖性开根的AVE值大于其对应的其余行列的相关系数，表明变量的选取具有良好的区分效度。
【注意短横线非负数符号】建议老师将表3中的1.000改成1
表3  变量相关分析结果
	变量
	平均值
	标准差
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1.企业性质
	1.680
	0.649
	1.000
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.企业所在地域
	1.870
	0.735
	0.556**
	1.000
	
	
	
	
	
	
	

	3.企业规模
	2.350
	0.899
	−0.411**
	−0.643**
	1.000
	
	
	
	
	
	

	4.关系长度
	2.490
	1.115
	−0.041
	−0.007
	−0.048
	1.000
	
	
	
	
	

	5.行业类型
	3.400
	1.983
	0.055
	−0.019
	0.050
	−0.031
	1.000
	
	
	
	

	6.制造商与供应商合作时机
	2.900
	1.079
	0.003
	0.059
	0.005
	−0.018
	−0.157**
	1.000
	
	
	

	7.创新绩效
	3.462
	0.722
	−0.104*
	0.011
	0.013
	−0.012
	−0.107*
	0.078
	0.787
	
	

	8.技术知识新颖性
	3.473
	0.723
	−0.040
	0.032
	−0.017
	−0.037
	−0.159**
	0.285**
	0.325**
	0.807
	

	9.市场知识新颖性
	3.415
	0.654
	0.053
	0.027
	−0.050
	−0.006
	−0.125**
	0.222**
	0.277**
	0.408**
	0.799


注：*为P＜0.05，**为P＜0.01，***为P＜0.001。下同。
4.4同源偏差检验
为避免样本出现同源偏差，采用以下3种方法进行检验。首先，问卷设置与发放方面，打散原有题目编号重新排序，以防止受访者猜测题意；同时对创新绩效和技术知识新颖性设置共2道反向题目，以检测问卷质量。其次，采用Harman单因素检验法进行检验，将制造商与供应商合作时机、创新绩效、技术知识新颖性与市场知识新颖性的所有题项同时放入主成分分析中，得出第一个旋转因子的变异量为22.39%，小于30%的临界值。最后，采用Amos 21.0软件进行潜在误差变量控制法检验，对比将所有题项放置在一个维度前后的变化，结果显示模型适配指标变化轻微，GFI、NFI、IFI、RMSEA等指标变化量均小于0.03，表明问卷数据不存在同源偏差问题。
4.5假设检验
[bookmark: _GoBack]采用多元回归分析进行假设验证。在进行回归分析前，对所有控制变量、解释变量、被解释变量以及调节变量进行中心化处理，以避免验证倒“U”型和调节关系时共线性问题。结果显示，所有方程的VIF值均小于5，即不存在多重共线性问题。从表4可以看出，制造商与供应商合作时机的平方项对创新绩效存在显著的负向关系，即制造商与供应商合作时机和创新绩效呈倒“U”型关系(β=−0.238，P<0.05)，H1得到证实。为检验调节效应，将调节变量及其和制造商与供应商合作时机的交互项分别引入回归方程，结果显示，制造商与供应商合作时机的平方和技术知识新颖性的交互项对创新绩效存在显著的正向关系(β=0.105，P<0.05)，证明了技术知识新颖性的调节效应，H2得到证实；制造商与供应商合作时机的平方和市场知识新颖性的交互项对创新绩效有显著的正向关系(β=0.120，P<0.05)，证明了市场知识新颖性的调节效应，H3得到证实。
【表4设计不合理，各列关系表示不明！每一列均应标注带有区分度的栏题以明示所得结果的对应关系】
表4  制造商与供应商合作时机对创新绩效的多元回归分析结果
	变量
	创新绩效

	企业性质
	−0.149**
	−0.148**
	−0.138*
	−0.135*
	−0.125*

	企业所在地域
	0.108
	0.101
	0.087
	0.089
	0.090

	企业规模
	0.025
	0.021
	0.015
	0.030
	0.031

	关系长度
	−0.019
	−0.018
	−0.024
	−0.013
	−0.015

	行业类型
	−0.099
	−0.089
	−0.086
	−0.041
	−0.041

	制造商与供应商合作时机
	
	0.058
	0.292*
	0.174*
	0.172*

	制造商与供应商合作时机2
	
	
	−0.254*
	−0.238*
	−0.246*

	技术知识新颖性
	
	
	
	0.246***
	0.260***

	市场知识新颖性
	
	
	
	0.185***
	0.176***

	制造商与供应商合作时机×技术知识新颖性
	
	
	
	
	−0.016

	制造商与供应商合作时机×市场知识新颖性
	
	
	
	
	−0.001

	制造商与供应商合作时机2×技术知识新颖性
	
	
	
	
	0.105*

	制造商与供应商合作时机2×市场知识新颖性
	
	
	
	
	0.120*

	R2
	0.028
	0.031
	0.041
	0.159
	0.181

	调整后的R2
	0.017
	0.019
	0.027
	0.142
	0.162

	F值
	2.658*
	2.481*
	3.849**
	9.675***
	9.268***



技术知识新颖性与市场知识新颖性对制造商与供应商合作时机和创新绩效倒“U”型关系间的调节效应如图2所示。

【图2中，横坐标标目“合作时机”应置于坐标轴下左右居中的位置；横坐标轴起始点和终点分别改为“低”和“高”；纵坐标轴上的值“1”修改为“1.0”；图例中的“Low”和“High”修改为“低”和高】图已经修改
[image: 1678090013463][image: 1678089533874]
（a）技术知识新颖性                                           （b）市场知识新颖性
图2  技术知识新颖性与市场知识新颖性对制造商与供应商合作时机和创新绩效的调节效应

5结论与启示
5.1  研究结论
（1）依据创新生命周期，制造商更多选择在技术孵化、产品开发与产品推广阶段激活与供应商合作关系。由此可以看出，相对于创新的早期和晚期阶段，企业通常选择在中期与供应商建立联系。鉴于早期技术项目知识的独占性以及晚期市场化大范围推广，在创新中期与供应商建立合作是实践中企业的首选方式。
（2）制造商与供应商合作时机和创新绩效之间存在倒“U”型关系，证实了相对于创新的早期与晚期阶段，中期阶段与供应商的合作更能促进制造商创新绩效提升的观点。这表明，中期阶段选择与供应商合作，避免早期知识泄露或晚期合作成本较高的风险，利用供应商在工艺开发、零件选型、市场需求等资源加速提升新产品大规模开发，最有助于企业创新绩效的提升。
（3）技术知识新颖性与市场知识新颖性在制造商与供应商合作时机和创新绩效之间存在正向调节效应，即技术知识新颖性与市场知识新颖性会使制造商与供应商合作时机和创新绩效之间的倒“U”型关系变得更为平坦。这表明，为降低失败风险、精准掌握核心技术，制造商需扩大知识基，提前或延长与供应商合作，强化知识获取与整合，以满足新产品技术特征与市场需求。
5.2   相关启示【论文以反映笔者开展的研究工作和取得的主要成果为主，避免自评，相关内容可融入结论及讨论部分，通过深入讨论来体现本研究的价值】 按照老师的修改方式来，谢谢老师指导！
依据研究结论，提出三点理论意义：
（1）先前研究遵循“寻找关系——巩固关系——共创价值”的研究框架，探究制造商与供应商合作关系的探寻、巩固与提升(Pulleset al., 2019; Li et al., 2021; 李随成等, 2019)[4,6,7]，但忽视了“时机”这一关键因素。本研究以制造商-供应商合作时机作为研究切入点，回应了Smirnova等(2018)[14]将时机作为一种稀缺资源而深入研究的呼吁，同时大样本数据揭示了的具体制造商-供应商合作时机，为加强制造商-供应商合作关系、提升创新绩效提供关键时间维的视角支持。
（2）不同于先前将创新时机割裂为早期阶段或晚期阶段，本研究依据创新生命周期理论，将合作时机视为从早期到晚期的连续体，探究制造商-供应商合作时机在何时最能促进创新绩效的提升。倒U型的研究结论既是对Smirnova等(2018)[14]、Walsh等(2016)[18]研究的补充，同时这一发现为区分创新过程中合作时机对创新绩效差异化的提升作用提供了重要理论依据。
（3）基于知识基础观。阐明了技术知识与市场知识新颖性在制造商-供应商合作时机与创新绩效之间的正向调节作用，拓展了合作时机的边界限制。既往研究忽视了知识新颖性对合作时机的影响，因此无法厘清合作时机对创新绩效的变动效应，本研究响应了Mahr等(2014)[39]、Ozer和Tang(2019)[36]的呼吁，探明技术知识与市场知识新颖性所发挥的正向调节作用，完善了制造商-供应商合作时机与创新绩效的边界条件。
以上结论对制造业企业有以下实践启示：（1）注重寻求与巩固外部合作的同时也要关注合作时机。企业不仅仅要注重搜寻供应商、强化与供应商的信任机制建设，同时也要强调合作时机的重要性，根据具体产品的生命周期做好提前布局，规划新产品各阶段的资源需求、技术障碍与失败风险，在不同时间点选取破解当前问题、提供稳定资源的供应商作为战略联盟伙伴。因此，时间是企业创新的重要维度，应与结构维度、关系维度等同等重视，并纳入相关机制建设。
（2）针对不同创新阶段，企业应制定差异化的供应商激活与引入策略，尤其注重在新产品技术孵化、产品开发与产品推广阶段的合作关系建立。在新产品开发中期，企业往往在技术开发与市场导入方面均出现难题，及时引入供应商破解技术与市场难题成为关键。因此，企业仍需厘清创新项目的时间阶段，动态观测创新项目的管理、资源、技术与市场因素，同时加入一些非正式、更加弹性的合作方式与互动方式；此外，不断总结先前合作经验，细化发掘与供应商的最佳合作时机，为提升潜在创新能力提供经验支持。
（3）动态扫描外部环境，相机引入适宜供应商。尤其针对快速变革的行业而言，及时关注技术前沿动态以及市场精细化需求以获取技术新颖性知识与市场新颖性知识是必要的，这就要求企业必须不断正视创新项目与外部环境的匹配度，不断扫描外部技术与市场讯息，根据实际重整战略需求，必要时提前建立与供应商合作关系或延长与供应商合作时间，确保创新项目及时获取关键资源与知识；同时有针对性地与供应商协同培养知识整合能力和资源协奏能力，为提升新产品价值属性提供必要举措。
5.2研究不足与未来展望
本研究主要探讨制造业企业与供应商的合作时机对创新绩效的影响，未来可进一步研究包括服务业等其他产业与高校、供应商、分销商等合作时机，丰富研究情境；同时，可从更多相关理论视角入手，进一步厘清创新时机对创新绩效的影响条件。此外，未来可进一步采用案例研究或面板数据验证本研究结论的同时，拓展研究的纵向视角。


注释：
1）【说明东中西部地区划分标准和依据；如果是笔者自己划分的，则一一交代各地区所包含的范围】
是按照国家统计局2003年的标准发布的：
东部地区：北京、天津、河北、辽宁、上海、江苏、浙江、福建、山东、广东、广西、海南12个省、自治区、直辖市；
中部地区：山西、内蒙古、吉林、黑龙江、安徽、江西、河南、湖北、湖南9个省、自治区；
西部地区：重庆、四川、贵州、云南、西藏、陕西、甘肃、宁夏、青海、新疆10个省、自治区
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