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雇员何以为企业 “在线发声”？

———个体动机视角下雇员在线口碑推荐研究

金　辉，许　云

摘　要：当今移动社交网络频现雇员主动传播自身企业积极信息的在线口碑推荐行为。相较顾客在线口

碑推荐的丰硕研究，雇员在线口碑推荐却未引起学界足够重视，故其生成机理尚不明晰。立足个体动机视角，

运用期望－价值动机理论和理性行为理论，剖析了自我提升动机、利他主义动机、帮助企业动机和社会交往

动机对雇员在线口碑推荐行为的影响机理。对３０５份江苏互联网企业雇员的问卷调查和结构方程模型分析结

果显示：自我提升动机、利他主义动机、帮助企业动机和社会交往动机均对雇员在线口碑推荐意愿具有正向

作用；雇员在线口碑推荐意愿积极促进雇员在线口碑推荐行为，且在四种动机与雇员在线口碑推荐行为间起

到部分中介作用。
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一、引　 言

移动社交网络在近年以迅猛的速度席卷了千家万户［１］，其广泛应用引发了个体信息沟通方式的
变革，个体可以自主在其移动社交网络推送文字、图片、音频、视频等形式的信息［２］。在此背景
下，“全民营销”的移动社交营销时代悄然到来。以小媒体、自传播、社群化为典型特征的新型移
动社交营销模式不仅为企业注入了新商机，也促使企业认真思考和探索如何让个体的移动社交网络
“化私为公”，成为企业口碑传播的蓝海阵地。
从口碑传播的主体出发，为企业 “在线发声”的移动社交网络个体可划分为外部顾客和内部雇

员，而前者 （即外部顾客）的在线口碑推荐率先引起了学界的关注。顾客出于非商业目的在线推送
基于自身消费体验的企业产品或服务信息被称为顾客在线口碑推荐。当前学界对该行为的研究涵盖
了概念界定、动机研究、效应研究等诸多内容［３］。虽然前人研究的主题各有侧重，但基本认同顾客
在线口碑推荐会显著影响其他消费者的消费态度及购买行为［４］。
与此同时，在当今移动社交网络也涌现出大量企业内部雇员在自身朋友圈／微博等移动社交平

台推送所在企业相关信息的行为，即一种以雇员为主体的在线口碑推荐。该行为涉及的传播内容既
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涵盖企业推广信息 （如企业的产品或服务介绍、新闻报道、荣誉表彰、招聘信息等），也包含雇员
工作信息 （如个人的培训学习、业绩嘉奖、职务晋升、福利待遇等）。这些信息的广泛传播不仅可
为雇员所在企业树立良好的社会形象与业界声誉，而且可促进企业产品或服务的推广以及企业对社
会人才的吸纳，故而日益成为当今企业界口碑营销关注的新焦点。
虽然雇员在线口碑推荐可为企业带来诸多收益，但其作为一种雇员的角色外行为 （即非隶属雇

员本职工作的行为），主要受控于雇员的个人意愿，而非受迫于企业的机械操控。换言之，雇员在
线口碑推荐难以通过强制手段实现，而是更多依赖于企业对雇员的鼓励与引导。依据动机理论的观
点，个体动机是激活个体行为发生的重要内驱力。据此，企业与其命令 （ｍａｎｄａｔｉｎｇ）雇员履行在
线口碑推荐行为，不如通过培育雇员在线口碑推荐的动机来激发雇员在线口碑推荐的意愿，进而推
动雇员在线口碑推荐行为的实际发生。遗憾的是，相较于雇员在线口碑推荐的实践盛行，目前有关
该行为的理论研究却乏善可陈，学界对于 “雇员在线口碑推荐究竟是为何 （即出于何种动机）以及
如何发生 （即动机如何最终影响到行为）？”尚未给出明确解答。此外，虽然顾客在线口碑推荐的研
究成果丰硕，但由于传播主体的本质不同，加之传播内容和受众也存在异质性，故而难以将这些成
果直接运用于雇员在线口碑推荐实践。由此可见，学界对雇员在线口碑推荐的研究滞后已难以满足
企业对推动雇员在线口碑推荐的实践需求。
为此，本文拟在界定雇员在线口碑推荐内涵与特征的基础上，甄别雇员在线口碑推荐行为背后

的动机诱因，并综合运用期望－价值动机理论 （Ｅｘｐｅｃｔｅｄ－Ｖａｌｕｅ　Ｔｈｅｏｒｙ，简称ＥＶＴ）和理性行为理
论 （Ｔｈｅｏｒｙ　ｏｆ　Ｒｅａｓｏｎｅｄ　Ａｃｔｉｏｎ，简称ＴＲＡ）探究个体动机驱动下的雇员在线口碑推荐发生机理。
作为一项探索性研究，本文对雇员在线口碑推荐的构念界定、动机甄别及形成机制剖析，不仅有助
于明晰个体动机与雇员在线口碑推荐行为间的微观机理，且为学界对该行为的后续研究提供了构念
铺垫；在丰富和拓展口碑营销理论研究范畴的同时，亦为管理者引导雇员为企业 “在线发声”予以
实践启示。

二、概念界定与基础理论

（一）雇员在线口碑推荐及其动机的界定
在口碑推荐研究领域，顾客口碑推荐最先引起学界高度关注。顾客传统口碑推荐的概念始于

Ｄｉｃｈｔｅｒ［５］的 “口碑广告如何运作”一文，被定义为 “一种人们面对面交流消费体验信息的行
为”［５］［６］［７］［８］。后随着信息技术的蓬勃发展，诞生了有别于传统面对面交流形式的顾客在线口碑推
荐［９］，被定义为 “顾客将其与某产品／服务／品牌／企业等相关个人经历、观点、评论等信息通过网
络传播给其他顾客的行为”［１０］［１１］［１２］。相较于顾客口碑推荐的营销情境，雇员传统口碑推荐源于人力
资源管理的招聘情景，被定义为 “雇员出于为企业招募人才的目的，与他人进行关于组织作为雇主
或特定工作的信息交换行为”［１３］［１４］［１５］。作为互联网的新生事物，雇员在线口碑推荐的研究较为稀
缺，仅有少数国外学者尝试对其进行了定义。例如，Ｍｅｌｉáｎ－Ｇｏｎｚáｌｅｚ和Ｂｕｌｃｈａｎｄ－Ｇｉｄｕｍａｌ［１６］将雇
员在线口碑定义为 “与工作相关的雇员传统口碑推荐的电子版”；Ｋｅｅｌｉｎｇ等［１７］认为雇员在线口碑
推荐是 “雇员在社交网络内外传达有关组织的信息和意见的过程”。这些定义虽具有一定参考价值，
但相对笼统粗浅且难以全面涵盖雇员在线口碑推荐的本质与特征。
鉴于雇员在线口碑推荐尚属新生事物，且学界并未对该行为达成统一且精准的界定，为此本文

拟通过对顾客口碑推荐和雇员口碑推荐的对比分析，进而给出雇员在线口碑推荐的清晰定义。具体
而言，本文基于前人顾客传统／在线口碑推荐研究和雇员传统口碑推荐研究，并结合雇员在线口碑
推荐的具体实践，分别从传播主体、受众、内容等多个维度对比分析了雇员在线口碑推荐与顾客传
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统／在线口碑推荐、雇员传统口碑推荐的异同性 （如表１所示），得出雇员在线口碑推荐具有如下四
方面特征：（１）传播主体为雇员，传播受众面广 （如现实／潜在顾客、现实／潜在雇员、利益合作
方、社会公众等）；（２）传播内容既涉及企业推广信息 （如产品／服务介绍、新闻报道、招聘信息），
也涵盖雇员工作信息 （如培训学习、业绩嘉奖，职务晋升，福利待遇），且传播效应为正面 （即积
极内容）；（３）传播渠道为网络媒介，传播范围广、速度快且影响力大；（４）传播行为兼具主动性
与非可控性 （即不受企业操控），且出于非商业目的。在此基础上，本文将雇员在线口碑推荐定义为：
雇员出于非商业目的、主动通过网络媒介向多方受众推送与企业或自身工作相关的正面信息的行为。

表１　口碑推荐行为特征对比分析

对比项
顾客视角 雇员视角

顾客传统口碑推荐 顾客在线口碑推荐 雇员传统口碑推荐 雇员在线口碑推荐★
传播主体 消费者 消费者 雇员 雇员

传播受众

与消费者密切相关的

个人 （如：亲朋好友、

同事）

网络大众

与雇员密切相关的个

人 （如：亲 朋 好 友、

同事等）

现实／潜在顾客、现实／潜

在雇员、利益合作方、社

会公众

传播渠道
线下 （如：面对面交

流或电话沟通）

线上 （如：产品讨论区、

微博、微信）

线下 （如：面对面交

流或电话沟通）
线上 （如：微博、微信）

传播内容

包括产品和服务等一

系列与顾客体验相关

的信息。

包括产品和服务等一系

列与顾客体验相关的信

息

招聘信息

企业信息 （如：产品服务、

新闻报道、荣誉表彰、招

聘信息）

雇员工作信息 （如：培训

学习、业绩嘉奖、职务晋

升、福利待遇）

传播效价 正面或负面 正面或负面 正面 正面

传播速度 慢 快 慢 快

传播动机 非商业性 非商业性 非商业性 非商业性

行为主动性 是 是 是 是

行为可控性 否 否 否 否

传播影响力 小 大 小 大

　　 注：★为本文研究的对象。

为探寻雇员在线口碑推荐行为背后的个体动机，本文参考相对成熟的顾客口碑推荐动机研究，
并结合雇员在线口碑推荐的实际情境，对雇员在线口碑推荐的动机变量进行了筛选和转化。纵观顾
客在线口碑推荐动机的前人研究，以 Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］提出的八大动机 （即帮助网购平台、发
泄负面情绪、利他主义、自我提升、社会交往、经济刺激、帮助企业和寻求信息）最为权威且系
统［１８］［１９］［２０］。但鉴于 Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］关注的是顾客动机 （即非本文关注的雇员动机），故对其
提出的八大动机筛选如下：（１）帮助网购平台动机原指 “顾客通过发表在线评论来帮助网购平台整
顿不良商家的心理诉求”，因本文关注的雇员在线口碑推荐并不发生于买卖关系的网购平台，故将
其排除；（２）发泄负面情绪动机原指 “顾客发布负面消费体验以恢复自我平衡状态的心理诉求”，
而本文关注的雇员在线口碑推荐内容是积极正面的，故将其排除；（３）经济刺激动机原指 “顾客希
望通过在线口碑推荐获得商家报酬的心理诉求”，因本文中雇员是不求报酬地进行在线口碑推荐，
故将其排除；（４）寻求信息动机原指 “顾客想从他人口碑推荐内容中找寻自己所需产品信息的心理
诉求”，而本文中雇员是作为信息推送者而非信息搜寻者，故将其排除。综上，本文剔除了 “帮助
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网购平台、发泄负面情绪、经济刺激、寻求信息”四个动机，保留了 “利他主义、自我提升、社会
交往、帮助企业”四个动机。在此基础上，本文进一步将这些保留的顾客动机结合雇员在线口碑推
荐情境进行了如下转化和界定。

１．自我提升动机。Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的自我提升动机源于Ｅｎｇｅｌ等［２１］和Ｓｕｎｄａｒａｍ等［２２］的
研究，表达了一种个体对获得他人积极认可的渴望。Ｅｎｇｅｌ等［２１］认为自我提升动机是 “个体为了获
得关注和显示自身优越性，给他人留下积极印象的心理诉求”。Ｓｕｎｄａｒａｍ等［２２］认为自我提升动机
是 “顾客为了提升或巩固自己形象和地位而进行口碑推荐，以引起他人注意和寻求他人肯定的心理
需要”。相较而言，Ｓｕｎｄａｒａｍ等［２２］的定义更贴合口碑推荐情景，故本文借鉴该定义，将雇员在线
口碑推荐的自我提升动机界定为 “雇员为了提升或巩固自己的形象和地位而进行在线口碑推荐，以
引起他人注意和寻求他人肯定的心理需要”。

２．利他主义动机。Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的利他主义动机是指 “顾客希望帮助他人做出购买决
定或帮助他人摆脱负面消费经验的心理诉求”。在 Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的基础上，董颖等［４］进一步
将利他主义动机提炼为 “顾客通过在线口碑推荐使他人获益的意图”。鉴于本文并不涉及负面消费
体验，故借鉴董颖等［４］的定义，将雇员在线口碑推荐的利他主义动机界定为 “雇员通过在线口碑推
荐使他人获益的心理需要”。

３．帮助企业动机。Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的帮助企业动机源于Ｓｕｎｄａｒａｍ 等［２２］的研究，是指
“顾客在消费满意后想要帮助企业的愿望”。在 Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的基础上，Ｍａｇａｌｈａｅｓ和 Ｍｕｓ－
ａｌｌａｍ［２３］进一步将该动机定义为 “顾客希望通过口碑推荐帮助企业获得更多满意度和认可度的诉
求”。相较而言，Ｍａｇａｌｈａｅｓ和 Ｍｕｓａｌｌａｍ［２３］的定义明确了个体帮助企业的具体指向 （即为企业赢得
更多满意度和认可度），故本文借鉴该定义，将雇员在线口碑推荐的帮助企业动机界定为 “雇员通
过在线口碑推荐帮助企业获得更多满意度和认可度的心理需要”。

４．社会交往动机。Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的社会交往动机是指 “顾客通过在线发表言论从而融
入平台用户群体，并与用户群体进行人际互动的社交渴望”。在 Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的基础上，

Ｍａｇａｌｈａｅｓ和 Ｍｕｓａｌｌａｍ［２３］进一步将该动机定义为 “顾客为从网络社交平台中寻找志同道合者，通
过分享共同的价值观来进行社交互动的需求”。鉴于Ｍａｇａｌｈａｅｓ和Ｍｕｓａｌｌａｍ［２３］的定义详细阐述了个
体社交的心理诉求 （即寻找志同道合者、共享价值观），故本文借鉴该定义，将雇员在线口碑推荐
的社会交往动机界定为 “雇员通过在线口碑推荐寻找志同道合者且与之分享共同价值观以满足自身
社交互动的心理需要”。

（二）基础理论

ＥＶＴ是当代动机心理学颇具影响力和代表性的基础理论。该理论由 Ａｔｋｉｎｓｏｎ［２４］于１９５７年创
建，最早被用于解释学习情境中的个体成就行为，后被证明适用于诠释泛情境中的诸多个体行为。
依据ＥＶＴ，个体动机是激活个体行为发生的重要内驱力，而该内驱力的强弱取决于个体对行为影
响的预期价值评判；当个体对某一行为越持有积极的结果预期 （即个体动机水平越高）时，其对执
行该行为的主观意愿会越强烈，即存在 “个体动机→个体行为意愿”的范式路径。据此推理，在本
文关注的雇员在线口碑推荐情景，自我提升动机、利他主义动机、帮助企业动机和社会交往动机作
为雇员对在线口碑推荐的积极结果预期，亦会积极影响雇员在线口碑推荐意愿。

ＴＲＡ是学界研究个体理性行为的经典基础理论，由Ｆｉｓｈｂｅｉｎ和Ａｊｚｅｎ［２５］于１９７５提出。该理论
的贡献之一是厘清了个体行为意愿与个体现实行为之间的区别与联系。具体而言：一方面，ＴＲＡ
认为个体行为意愿和个体现实行为是截然不同的两个变量，前者代表了个体发生行为的主观倾向或
可能性，后者则是个体实际发生的具体行为活动；另一方面，ＴＲＡ认为个体行为意愿是预测个体
现实行为的有效变量，个体是在萌生了行为意愿之后，才有了实际行为的发生，即存在 “个体行为
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意愿→个体现实行为”的范式路径。据此推理，在本文关注的雇员在线口碑推荐情景，雇员在线口
碑推荐意愿亦可有效预测雇员在线口碑推荐行为。
综上，本文综合运用ＥＶＴ和ＴＲＡ，认为雇员在线口碑推荐的发生会遵循 “雇员在线口碑推荐

动机→雇员在线口碑推荐意愿→雇员在线口碑推荐行为”的路径演化，研究框架如图１所示。下文
将围绕具体研究变量对研究假设进行逻辑推演。

图１　研究框架

三、研究假设

（一）自我提升动机与雇员在线口碑推荐意愿
个体之所以愿意进行在线口碑推荐的一个重要动因是为了赢得他人赞誉或认同，进而提升自己

在社交网络中的地位［２６］。相关顾客在线口碑推荐研究也证实顾客越渴望提升自己在社交网络中的
地位，越有可能产生强烈的在线口碑推荐意愿。例如，陈明亮和章晶晶［９］证实顾客的自我提升动机
会显著积极影响其在线口碑推荐意愿；阎俊等［２７］发现自我提升动机是影响顾客在线口碑推荐意愿
的关键变量。推演至本文情境，自我提升动机亦有助于雇员在线口碑推荐意愿。具体而言，雇员在
线口碑推荐的内容若为企业相关内容 （如产品／服务介绍、新闻报道、荣誉表彰、招聘信息），则有
助于雇员树立其 “亲雇主”的好雇员形象；雇员在线口碑推荐的内容若为工作相关内容 （如：培训
学习、业绩嘉奖、职务晋升、福利待遇），则有助于雇员赢得他人对其成就的肯定与赞誉。由此可
见，雇员在线口碑推荐可以有效满足雇员自我提升的心理需要，故而雇员自我提升动机越强烈，其
越有可能萌生在线口碑推荐意愿。基于此，提出如下假设：

Ｈ１：自我提升动机正向影响雇员在线口碑推荐意愿。
（二）利他主义动机与雇员在线口碑推荐意愿
相关顾客在线口碑推荐动机研究表明：利他主义动机强的顾客更有可能通过在线口碑推荐向他

人提供产品资讯，与他人分享购物经验，或表达对他人的关怀、爱心和友谊。例如：Ｈｏ和Ｄｅｍｐ－
ｓｅｙ［２８］发现利他主义动机对顾客在线口碑推荐具有正面影响；Ｙａｎｇ［２９］证实利他主义动机能有效促
进社交平台用户发布在线口碑的意愿。推演至本文情境，利他主义动机亦有助于雇员在线口碑推荐
意愿。其原因在于：雇员在线口碑推荐可以为他人节约搜寻有效信息 （如企业产品资讯、企业招聘
信息等）的时间成本、降低他人信息选择的盲目性、帮助他人从运用信息中获得收益 （如提升他人
选购产品或应聘企业的成功几率），故而雇员会将在线口碑推荐视为一种利他行为且从中收获助人
的愉悦感。由此可见，雇员越是渴望为他人提供帮助 （即持有高利他主义动机），其在线口碑推荐
意愿会越强烈。基于此，提出如下假设：

Ｈ２：利他主义动机正向影响雇员在线口碑推荐意愿。
（三）帮助企业动机与雇员在线口碑推荐意愿
依据关系营销理论，顾客会通过口碑推荐的方式来帮助自己认可的企业获得良好的社会声誉。

该观点在顾客在线口碑推荐相关研究也被证实。例如，Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］证实帮助企业动机是
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顾客在线口碑推荐的重要动机之一；Ｍａｇａｌｈａｅｓ和 Ｍｕｓａｌｌａｍ［２３］指出帮助企业动机对顾客在线口碑
推荐意愿具有积极影响。推演至本文情境，雇员在线口碑推荐亦可为雇员所在企业带来诸多收益，
如：让社会公众认可该企业、让他人成为企业的潜在客户、为企业吸引到合适的商业伙伴、为企业
招募到优秀的人才等。由此推理，当雇员越想为自身所在企业做出贡献时 （即持有高帮助企业动
机），其越有可能产生在线口碑推荐意愿。基于此，提出如下假设：

Ｈ３：帮助企业动机正向影响雇员在线口碑推荐意愿。
（四）社会交往动机与雇员在线口碑推荐意愿
顾客在线口碑推荐相关研究发现：结识志趣相投的朋友、寻找支持和归属感 （即社会交往动

机）是顾客参与在线口碑推荐的另一关键诱因［３０］。例如，郭国庆等［８］证实社会交往动机对顾客在
线口碑推荐具有正向作用；Ａｌｅｘａｎｄｒｏｖ等［３１］指出个体倾向于通过在线口碑推荐来满足其对于社会
交往的需要。推演至本文情境，当雇员进行在线口碑推荐时，其推送／发布的内容有可能会引起熟
人 （如亲人、好友）的关注，增进自己与熟人之间的情感联结；同时也有可能吸引到更多兴趣相投
的生疏群体 （如久未见面的老同学、旧同事），拉近自己与生疏群体间的情感距离［３２］。由此可见，
在线口碑推荐可以满足雇员社会交往的需要，故而当雇员的社会交往动机越强烈时，其在线口碑推
荐意愿会越强烈。基于此，提出如下假设：

Ｈ４：社会交往动机正向影响雇员在线口碑推荐意愿。
（五）雇员在线口碑推荐意愿与雇员在线口碑推荐行为
根据ＴＲＡ的观点，个体的行为意愿决定了个体是否会将该行为付诸实践。相关顾客在线口碑

推荐研究也证实顾客的在线口碑推荐意愿对其行为具有重要影响。例如，刘建和陈雪阳［３３］发现顾
客在线口碑推荐意愿的强弱会直接影响其在线口碑推荐行为的发生；Ｃｈｅｕｎｇ和Ｌｅｅ［３４］证实顾客在
线口碑推荐意愿对其在线口碑推荐行为具有决定性影响。推演至本文情境，当雇员在线口碑推荐意
愿越强烈时，其在线口碑推荐行为的发生几率亦会越高。基于此，提出如下假设：

Ｈ５：雇员在线口碑推荐意愿正向影响雇员在线口碑推荐行为。
（六）雇员在线口碑推荐意愿的中介效应
由上文分析可知，雇员为满足其提升自我形象 （自我提升动机）、帮助他人获益 （利他主义动

机）、为企业谋贡献 （帮助企业动机）以及与志同道合者人际互动 （社会交往动机）的心理需求，
会萌生强烈的在线口碑推荐意愿，并在该意愿的驱使下主动向多方受众推送与所在企业或自身工作
相关的正面信息。故此，结合上文对雇员在线口碑推荐动机与雇员在线口碑推荐意愿、雇员在线口
碑推荐意愿与雇员在线口碑推荐行为之间的两两逻辑关系假设 （即在假设 Ｈ１～Ｈ５的基础上），进
一步提出：雇员在线口碑推荐动机会通过雇员在线口碑推荐意愿的中介传导间接作用于雇员在线口
碑推荐行为。具体假设如下：

Ｈ６ａ：雇员在线口碑推荐意愿在自我提升动机与雇员在线口碑推荐行为间起中介作用。

Ｈ６ｂ：雇员在线口碑推荐意愿在利他主义动机与雇员在线口碑推荐行为间起中介作用。

Ｈ６ｃ：雇员在线口碑推荐意愿在帮助企业动机与雇员在线口碑推荐行为间起中介作用。

Ｈ６ｄ：雇员在线口碑推荐意愿在社会交往动机与雇员在线口碑推荐行为间起中介作用。

四、研究设计与数据分析

（一）量表设计
本文采用问卷调查法采集数据。为确保调研质量，各量表均在参考相关成熟量表的基础上，结

合雇员在线口碑推荐情境修订完成。其中，自我提升动机量表源自 Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的研究。
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由于该量表聚焦顾客对产品的推荐，故对其进行修缮，将 “顾客对产品的推荐”切换为 “雇员对所
在企业的推荐”。利他主义动机量表源自Ｇｒａｎｔ和Ｓｕｍａｎｔｈ［３５］的研究。由于该量表关注 “泛工作任
务情境”，而非聚焦 “雇员在线口碑推荐情境”，故对其进行修缮。帮助企业动机量表源自 Ｖｉｌｎａｉ－
Ｙａｖｅｔｚ和Ｌｅｖｉｎａ［３６］的研究。由于该量表仅关注电商企业，而非各种类型的企业，故泛化了该量表
的企业类型。社会交往动机量表源自 Ｈｅｎｎｉｇ－Ｔｈｕｒａｕ等［１２］的研究。由于该量表聚焦顾客对产品的
推荐，故对其进行修缮，将 “顾客对产品的推荐”切换为 “雇员对所在企业的推荐”。雇员在线口
碑推荐意愿量表源自Ｆｕ等［３７］的研究。由于该量表关注的是顾客积极与消极推荐意愿，故对其进行
修缮，将角色从 “顾客”切换为 “雇员”且仅保留积极推荐意愿。雇员在线口碑推荐行为量表源自

Ｈａｒｒｉｓｏｎ－Ｗａｌｋｅｒ［３８］的研究。由于该量表聚焦服务企业，故对其进行修缮，将企业类型拓展为泛组织。
鉴于口碑推荐行为会受到人口背景变量的影响，故参照前人研究［３９］［４０］，选取性别、年龄、学

历、职级、任职年限作为控制变量。在量表翻译方面，采用 “背对背”双语回译技术；在题项计量
方面，采用李克特５等级计分。鉴于本文对参考的前人量表均进行了不同程度的修订，故为了确保
正式调研的数据质量，进一步对初始问卷进行了如下修订和校验工作：首先，与３位分别来自人力
资源管理、营销管理和信息管理研究领域的学者进行了两轮学术探讨，以确保回译且修缮后的各中
文量表均能满足相应构念测量的内部效度；其次，邀请了所在高校的１５位 ＭＢＡ参与了小规模访
谈，对初始问卷的语言表达、情境设定等内容进行审阅，并对存在的语意模糊或表述歧义等问题进
行改进；最后，以江苏某高校的１１５位管理干部培训班学员为调研对象进行了问卷前测，数据检验
结果发现各变量的信度系数Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα均大于０．７，ＥＦＡ析出了特征根值大于１的六个因子，表
明问卷具备了较好的初始信效度。

（二）数据收集
本文正式调研样本为江苏省内５家互联网企业 （阿里巴巴网络技术有限公司江苏分公司、江苏

京东信息技术有限公司南京第一分公司、南京字节跳动科技有限公司、南京知乎信息科技有限公司
和苏宁金融科技南京有限公司）的一线雇员。选取互联网企业雇员为调查对象，是因为这些快速迭
代发展的互联网企业本身高度重视网络口碑营销，并且其年轻化的雇员队伍具备习惯和善于使用各
种移动社交平台的典型特征。正式调研时间为２０１９年９月至２０１９年１１月。在征求被调查企业高
管同意的情况下，数据采集分别通过以下三种方式完成：第一，研究人员自行上门发送与回收；第
二，委托被调查企业 ＨＲ人员代为向雇员发放并邮寄回收；第三，通过在被调查企业的工作群中分
享 “问卷星”平台链接，邀请雇员在线填答电子问卷 （为避免二次作答，在电子问卷首页明确提示
被试只需作答一次，同时在后台对作答次数进行了设限，确保作答ＩＤ的唯一性）。通过上述三种方
法，共回收问卷３５０份，剔除无效问卷 （如：未全面作答问卷、存在明显作答规律问卷）４５份，
最终得到有效问卷３０５份，有效回收率为８７．１４３％。样本描述性统计分析如表２所示。

表２　样本的描述性统计分析

统计项 分类 频率 百分比 （％） 统计项 分类 频率 百分比 （％）
性别 男性 １８９　 ６１．９７ 学历 高中及以下 ０ ０．００

女性 １１６　 ３８．０３ 大专 ６６　 ２１．６４
年龄 １８～２４岁 １５５　 ５０．８２ 本科 １０１　 ３３．１２

２５～３４岁 １２７　 ４１．６４ 硕士 １２１　 ３９．６７
３５～４４岁 １９　 ６．２３ 博士 １７　 ５．５７
４５岁及以上 ４　 １．３１ 任职年限 ３年以下 １０１　 ３３．１２

职级 基层管理 １８７　 ６１．３１　 ３～５年 ７４　 ２４．２６
中层管理 ７５　 ２４．５９　 ５～１０年 ７８　 ２５．５７
高层管理 ４３　 １４．１０　 １０年以上 ５２　 １７．０５

—７３１—

金　辉，等：雇员何以为企业 “在线发声”？———个体动机视角下雇员在线口碑推荐研究



（三）数据质量分析
信度分析采用内部一致性 （Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα）和组合信度 （ＣＲ）作为评判标准。如表３所示，所

有变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓɑ值介于０．８４４～０．９０９之间，ＣＲ值介于０．８４２～０．９２０，表明具有较高信度。
聚合效度采用变量平均变异萃取量ＡＶＥ评判。如表３所示，各变量的ＡＶＥ值介于０．６４１～０．７７９，
表明具有较好的聚合效度。区分效度方面，首先通过对比潜变量的ＡＶＥ平方根与该潜变量和其他
潜变量间的相关系数进行检验。如表３所示，各变量ＡＶＥ平方根均明显大于该变量与其他变量的
相关系数，表明具有良好的区分效度。其次，采用ＣＦＡ进行二次检验。如表４所示，相较于其他
因子模型，六因子模型的拟合效果最为理想，再次表明具有良好的结构效度。

表３　研究变量的信效度与相关性分析

变量 α ＣＲ　 ＡＶＥ　Ｍｅａｎ　 ＳＤ
Ｐｅｒｓｏｎ相关系数

１　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６

１．自我提升动机 ０．９０９　０．９２０　０．７４２　３．４０３　０．７９８ （０．８６１）

２．利他主义动机 ０．８９１　０．９０７　０．６６２　３．２８８　０．９０１　 ０．２４５＊＊ （０．８１４）

３．帮助企业动机 ０．９０３　０．９１４　０．７７９　３．３１８　０．８７５　 ０．２２１＊＊ ０．２３０＊＊ （０．８９２）

４．社会交往动机 ０．８４４　０．８９２　０．７３３　３．２２３　０．９２１　 ０．１８０＊＊ ０．１５６＊＊ ０．１３１＊ （０．８８３）

５．雇员在线口碑推荐意愿 ０．８５４　０．８４２　０．６４１　３．２７１　０．９３７　 ０．３４５＊＊ ０．４０３＊＊ ０．３９３＊＊ ０．３３４＊＊ （０．８０１）

６．雇员在线口碑推荐行为 ０．８９６　０．８８０　０．６４７　３．７７９　０．８０７　 ０．３３９＊＊ ０．３８７＊＊ ０．３７３＊＊ ０．３８８＊＊ ０．５９７＊＊ （０．８０４）

　　 注：＊＊表示在０．０１水平显著，＊表示在０．０５水平显著，括号内数据为ＡＶＥ平方根。

表４　验证性因子分析的拟合度指数比较

模型 χ
２　 ｄｆ χ

２／ｄｆ　 ＲＭＲ　 ＲＭＳＥＡ　 ＧＦＩ　 ＮＦＩ　 ＴＬＩ　 ＣＦＩ
六因子模型 ２００．９３２　 １９４　 １．０３６　 ０．０３１　 ０．０１１　 ０．９４４　 ０．９５３　 ０．９９８　 ０．９９８
五因子模型 ５９０．４６１　 １９９　 ２．９６７　 ０．０９５　 ０．０８０　 ０．８４４　 ０．８６０　 ０．８８６　 ０．９０２
四因子模型 １　１８７．２２０　 ２０４　 ５．８２０　 ０．１３２　 ０．１２６　 ０．７２５　 ０．７１９　 ０．７２２　 ０．７５４
三因子模型 １　９５１．８１２　 ２０６　 ９．４７５　 ０．１７９　 ０．１６７　 ０．５６６　 ０．５３９　 ０．５１１　 ０．５６３
二因子模型 ２　２３４．２５６　 ２０８　 １０．７４２　 ０．１４２　 ０．１７９　 ０．５３２　 ０．４７２　 ０．４３７　 ０．４９３
单因子模型 ２　５１４．８８４　 ２０９　 １２．０３３　 ０．１４９　 ０．１９１　 ０．５１５　 ０．４０６　 ０．３６３　 ０．４２３

　　注：六因子模型：自我提升动机、利他主义动机、帮助企业动机、社会交往动机、雇员在线口碑推荐意愿、雇员

在线口碑推荐行为；五因子模型：自我提升动机、利他主义动机、（帮助企业动机＋社会交往动机）、雇员在线口碑推

荐意愿、雇员在线口碑推荐行为；四因子模型：自我提升动机、（利他主义动机＋帮助企业动机＋社会交往动机）、雇员

在线口碑推荐意愿、雇员在线口碑推荐行为；三因子模型：（自我提升动机＋利他主义动机＋帮助企业动机＋社会交往

动机）、雇员在线口碑推荐意愿、雇员在线口碑推荐行为；二因子模型：（自我提升动机＋利他主义动机＋帮助企业动

机＋社会交往动机＋雇员在线口碑推荐意愿）、雇员在线口碑推荐行为；单因子模型：所有变量聚合成一个因子。

共同方法偏差首先采用 Ｈａｒｍａｎ单因素法进行检验，共萃取出６个因子且不存在某单因子解释
大部分变异，总变异解释量为７６．８１０％，最大单因子变异解释量为３２．３８０％。其次采用控制非可
测潜在方法因子法进行二次检验。如表５所示，相比控制前的无共同方法因子测量模型，控制后的
共同方法因子测量模型拟合度并未得到显著改善。综上，共同方法偏差问题并不明显。

表５　控制非可测单潜变量模型检验结果 （模型拟合度比较）

模型 χ
２　 ｄｆ χ

２／ｄｆ　 ＲＭＲ　 ＲＭＳＥＡ　 ＧＦＩ　 ＮＦＩ　 ＴＬＩ　 ＣＦＩ
控制前 ２００．９３２　 １９４　 １．０３６　 ０．０３１　 ０．０１１　 ０．９４４　 ０．９５３　 ０．９９８　 ０．９９８
控制后 ２００．９３２　 １９３　 １．０４１　 ０．０３１　 ０．０１２　 ０．９４４　 ０．９５３　 ０．９９８　 ０．９９８
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相关性分析计算了变量间的Ｐｅａｒｓｏｎ相关系数。如表３所示，自我提升动机 （ｒ＝０．３４５，ｐ＜
０．０１）、利他主义动机 （ｒ＝０．４０３，ｐ＜０．０１）、帮助企业动机 （ｒ＝０．３９３，ｐ＜０．０１）、社会交往动
机 （ｒ＝０．３３４，ｐ＜０．０１）与雇员在线口碑推荐意愿均显著正相关，雇员在线口碑推荐意愿 （ｒ＝
０．５９７，ｐ＜０．０１）与雇员在线口碑推荐行为显著正相关，为后续假设检验奠定了基础。

（四）假设检验分析
本文采用ＳＥＭ借助统计软件ＡＭＯＳ　２４．０对研究假设进行检验，模型构建如图２所示。

图２　ＳＥＭ检验结果

首先，整体模型拟合度分析显示：在绝对拟合度指指标中，χ
２／ｄｆ＝１．０３６，ＲＭＲ＝０．０３１，

ＲＭＳＥＡ＝０．０１１，ＧＦＩ＝０．９４４；在增值拟合度指标中，ＮＦＩ＝０．９５３，ＴＬＩ＝０．９９８，ＩＦＩ＝０．９９８，

ＲＦＩ＝０．９４３，ＣＦＩ＝０．９９８；在简约拟合度指标中，ＰＧＦＩ＝０．７２４，ＰＮＦＩ＝０．８００，ＰＣＦＩ＝０．８３８。

综上，模型整体拟合度理想。

其次，４种动机与雇员在线口碑推荐意愿 （假设 Ｈ１－假设 Ｈ４）、雇员在线口碑推荐意愿与行为
（假设Ｈ５）间的标准化路径系数检验结果如图２所示。其中：自我提升动机显著正向影响雇员在线
口碑推荐意愿 （β＝０．２３２，ｐ＜０．０１），假设 Ｈ１支持；利他主义动机显著正向影响雇员在线口碑推
荐意愿 （β＝０．２７３，ｐ＜０．００１），假设 Ｈ２支持；帮助企业动机显著正向影响雇员在线口碑推荐意
愿 （β＝０．２７０，ｐ＜０．００１），假设 Ｈ３支持；社会交往动机显著正向影响雇员在线口碑推荐意愿
（β＝０．１５３，ｐ＜０．０５），假设 Ｈ４支持；雇员在线口碑推荐意愿显著正向影响雇员在线口碑推荐行
为 （β＝０．３７３，ｐ＜０．００１），假设 Ｈ５支持。

再次，采用Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ法对雇员在线口碑推荐意愿进行中介效应检验。取样方法选择偏差校正
的非参数百分位法，样本量设定为５　０００，置信度设定为９５％。如表６所示，雇员在线口碑推荐意
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愿在自我提升动机与雇员在线口碑推荐行为间的间接效应为０．０８７，置信区间 ［０．０３２，０．１６４］不
含０；自我提升动机对雇员在线口碑推荐行为的直接效应为０．１４８，置信区间 ［０．０３９，０．２６８］不
含０；可见雇员在线口碑推荐意愿在自我提升动机与雇员在线口碑推荐行为间起到部分中介作用，
假设 Ｈ６ａ支持。雇员在线口碑推荐意愿在利他主义动机与雇员在线口碑推荐行为间的间接效应为

０．１０２，置信区间 ［０．０５５，０．１７１］不含０；利他主义动机对雇员在线口碑推荐行为的直接效应为

０．１２８，置信区间 ［０．０２９，０．２３８］不含０；可见雇员在线口碑推荐意愿在利他主义动机与雇员在
线口碑推荐行为间起到部分中介作用，假设 Ｈ６ｂ支持。雇员在线口碑推荐意愿在帮助企业动机与
雇员在线口碑推荐行为间的间接效应为０．１０１，置信区间 ［０．０４９，０．１７７］不含０；帮助企业动机
对雇员在线口碑推荐行为的直接效应为０．１２２，置信区间 ［０．０２８，０．２２５］不含０；可见雇员在线
口碑推荐意愿在帮助企业动机与雇员在线口碑推荐行为间起到部分中介作用，假设 Ｈ６ｃ支持。雇
员在线口碑推荐意愿在社会交往动机与雇员在线口碑推荐行为间的间接效应为０．０５７，置信区间
［０．０１４，０．１１３］不含０；社会交往动机对雇员在线口碑推荐行为的直接效应为０．１０７，置信区间
［０．００４，０．２０３］不含０；可见雇员在线口碑推荐意愿在社会交往动机与雇员在线口碑推荐行为间
起到部分中介作用，假设 Ｈ６ｄ支持。

表６　Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ中介效应检验

路径 效应 效应值 标准误差
Ｂｉａｓ－ｃｏｒｒｅｃｔｅｄ　９５％ＣＩ
Ｌｏｗｅｒ　 Ｕｐｐｅｒ

自我提升动机→雇员在线口碑推荐意愿→雇员在线口碑推

荐行为
总效应 ０．２３４　 ０．０６３　 ０．１２１　 ０．３６８

间接效应 ０．０８７　 ０．０３３　 ０．０３２　 ０．１６４
直接效应 ０．１４８　 ０．０５８　 ０．０３９　 ０．２６８

利他主义动机→雇员在线口碑推荐意愿→雇员在线口碑推

荐行为
总效应 ０．２３０　 ０．０５４　 ０．１３４　 ０．３５０

间接效应 ０．１０２　 ０．０２９　 ０．０５５　 ０．１７１
直接效应 ０．１２８　 ０．０５２　 ０．０２９　 ０．２３８

帮助企业动机→雇员在线口碑推荐意愿→雇员在线口碑推

荐行为
总效应 ０．２２３　 ０．０５５　 ０．１１８　 ０．３３２

间接效应 ０．１０１　 ０．０３１　 ０．０４９　 ０．１７７
直接效应 ０．１２２　 ０．０５０　 ０．０２８　 ０．２２５

社会交往动机→雇员在线口碑推荐意愿→雇员在线口碑推

荐行为
总效应 ０．１６４　 ０．０５３　 ０．０６０　 ０．２６８

间接效应 ０．０５７　 ０．０２５　 ０．０１４　 ０．１１３
直接效应 ０．１０７　 ０．０５１　 ０．００４　 ０．２０３

五、结论与启示

（一）研究结论
当今移动社交网络频现雇员主动传播所在企业积极信息的在线口碑推荐行为。相较于该行为的

实践盛行，对该行为的理论研究却未引起学界足够重视。本文在对雇员在线口碑推荐清晰界定的基
础上，系统探究了该行为背后的动机诱因及其影响机理，取得如下结论与贡献：
首先，本文通过对比分析雇员在线口碑推荐与顾客传统／在线口碑推荐、雇员传统口碑推荐的

异同性，甄别出雇员在线口碑推荐的四大特征，继而明确定义了雇员在线口碑推荐的内涵。相较于

—０４１—

中国地质大学学报 （社会科学版）



前人研究多侧重于顾客在线口碑推荐研究，本文对雇员在线口碑推荐特征与内涵的开创性界定，既
可为学界对该行为的后续研究提供清晰的构念铺垫，也拓展了口碑营销理论的研究范畴 （即口碑营
销研究可从对外营销的顾客视角延展至对内营销的雇员视角）。
其次，本文在借鉴前人关于顾客在线口碑动机研究的基础上，筛选和转化了自我提升动机、利

他主义动机、帮助企业动机和社会交往动机作为雇员在线口碑推荐动机的代表性变量。须解释说明
的是：上述４种雇员动机虽参考了顾客动机研究 （即二者有一定共性），但雇员动机有其自身特色
（即二者并不等同）。首先，顾客自我提升动机侧重顾客对泛网络情境中公众形象／地位的关注，而
雇员自我提升动机不仅涉及雇员的泛网络公众形象／地位且涵盖雇员在熟人关系网 （如领导同事、
亲朋好友）的形象／地位；其次，顾客利他主义动机聚焦帮助他人做出消费决策，而雇员利他主义
动机则包含了帮助他人做出消费、求职、合作决策等多种利他的可能；再次，顾客帮助企业动机指
向的是令顾客消费满意的企业，而雇员帮助企业动机指向的是雇员就职的企业；最后，顾客社会交
往动机的对象多为彼此并无交集的网络陌生群体，而雇员社会交往动机的对象或为强联结的熟人群
体或为弱联结的生疏群体。
再次，本文验证了４种动机均会促进雇员在线口碑推荐意愿 （假设 Ｈ１～Ｈ４支持）。一方面，

该结论与已有顾客在线口碑推荐动机的相关研究结论一致［１９］［２０］，即顾客在线口碑推荐意愿会受其
个体动机驱动。由此可见，无论个体扮演 “顾客”还是 “雇员”角色，个体动机均是个体在线口碑
推荐意愿的重要诱因。另一方面，该结论也意味着雇员在线口碑推荐意愿是多维复杂动机协同作用
的结果。以本文的４种动机为例，动机的受益主体涵盖了雇员自身 （自我提升动机、社会交往动
机）、其他个体 （利他主义动机）和所在企业 （帮助企业动机）三类；动机的兑现时限涵盖了短期
兑现动机 （自我提升动机、利他主义动机）和长期兑现动机 （帮助企业动机、社会交往动机）两
类。另须强调的是，在本文关注的４种雇员动机中，利他主义动机对雇员在线口碑推荐意愿的影响
功效 （β＝０．２７３）最强，帮助企业动机 （β＝０．２７０）次强，自我提升动机 （β＝０．２３２）较弱，社会
交往动机 （β＝０．１５３）最弱。相较于前人关于顾客动机的研究发现 “顾客在线口碑推荐意愿主要受
到个体利己动机 （如自我提升动机、社会交往动机）的影响”［２７］，本文对雇员动机的检验结果则表
明 “雇员在线口碑推荐更多受到个体非利己动机 （如利他主义动机、帮助企业动机）的影响”。由
此可见，不同口碑推荐情景中个体动机的影响功效会存在差异，由于长期受传统儒家思想的洗礼，
中国雇员在线口碑推荐动机更多强调利他性或利集体性。综上，本文不仅探明了雇员在线口碑推荐
背后的多维复杂动机，且对不同口碑推荐情境中个体动机影响功效的异质性作了有益补充。
最后，本文验证了雇员在线口碑推荐意愿会促进雇员在线口碑推荐行为 （假设 Ｈ５支持），且

会在雇员在线口碑推荐动机与行为之间起到部分中介效应 （假设 Ｈ６ａ～Ｈ６ｄ支持）。一方面，该结
论与前人关于顾客在线口碑推荐意愿与行为的关系研究结论一致［１８］［４１］，即顾客在线口碑推荐意愿
越强烈，其在线口碑推荐行为越积极。另一方面，该结论也明晰了个体动机驱动下雇员在线口碑推
荐的生成路径，即雇员在线口碑推荐动机会通过其在线口碑推荐意愿的中介传导间接作用于其在线
口碑推荐行为。此外，雇员在线口碑推荐意愿的部分中介效应也暗示了雇员在线口碑推荐动机与行
为之间可能存在其他中介变量。综上，本文不仅揭示了雇员在线口碑推荐动机、意愿与行为三者间
的微观机理，且可为后续研究考察 “其他前因变量与雇员在线口碑推荐行为间关系”、“雇员在线口
碑推荐动机与行为间的其他中介路径”等研究议题提供参考和启发。

（二）实践启示
首先，本文发现雇员在线口碑推荐意愿会受雇员的自我提升动机、利他主义动机、帮助企业动

机和社会交往动机的正向影响。这启示企业应结合雇员的不同心理诉求，有的放矢地对雇员动机予
以引导，进而强化雇员动机对雇员在线口碑推荐意愿的促进作用。具体而言：（１）针对自我提升动
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机，企业可依据雇员在线口碑推荐的数量与质量制定相应的激励措施 （如荣誉表彰、事迹报道等），
让雇员明确感知到在线口碑推荐行为不仅是企业倡导和关注的行为，且可为自身赢得组织及其他成
员的尊重与认可，进而激发雇员为提升自我形象和地位而积极参与在线口碑推荐的意愿。（２）针对
利他主义动机，企业一方面可积极营造助人为乐的组织文化，引导雇员成为具有高利他主义精神的
个体；另一方面可借由多种渠道 （如工作群、内部公告等）主动向雇员传播有价值且高质量的企业
信息，以提升雇员对口碑信息实用性和利他性的评判，进而催生雇员为助人而在线推荐企业口碑信
息的意愿。（３）针对帮助企业动机，企业一方面可通过营造 “爱集体、担责任”的组织氛围，培育
雇员与企业荣辱与共的价值取向［４２］，从而驱动雇员履行有益于集体利益的在线口碑推荐行为；另
一方面可建立口碑信息溯源和反馈机制，即企业一旦悉知受众 （如潜在客户、求职者）获取口碑信
息的来源，应即时积极反馈给信息源 （雇员），使其感知到自身在线口碑传播为企业创造的价值，
进而唤起雇员为使组织获益而投身在线口碑推荐的意愿。（４）针对社会交往动机，企业可致力于构
建和谐交往的组织人际关系，进而依托组织人际网络的 “高粘性”来推动雇员在线口碑推荐过程中
的人际互动。此外，企业在外部人才招聘和内部人才选拔时也可挖掘拥有以上四种动机特质的雇
员，鼓励其成为企业口碑的在线 “发声人”［９］。
其次，本文验证了雇员在线口碑推荐意愿会积极影响其在线口碑推荐行为、并会在四种在线口

碑推荐动机和在线口碑推荐行为间起到部分中介作用。这启示企业在重视雇员动机管理之余，还可
将提升雇员在线口碑推荐意愿作为推动雇员在线口碑推荐行为的重要手段。例如，企业可通过为雇
员提供在线口碑推荐的相关技能培训，提升雇员在线口碑推荐的自我效能，以避免雇员遭遇 “能力
不足而不敢为”的困境；再如，企业可鼓励领导带头在移动社交网络传播企业口碑信息，借助领导
榜样垂范的 “涓滴效应”，以激发雇员萌生强烈的在线口碑推荐意愿。
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