
创业者幽默对新企业团队创造力的影响研究

— ４４　　　 —

创业者幽默对新企业团队创造力的影响
研究∗

□朱秀梅　 林晓玥　 王天东

领域编辑推荐语:
本文反映了创业过程充满艰辛和不确定性ꎬ 揭示了创业者的幽默特质能给创业团队带来寒冬中的温暖、 黑暗里的光明ꎬ 说

明了创业者个人特质对于创造力的重要影响ꎮ
———路江涌

∗　 本文受国家自然科学基金面上项目 “创业激情与创业效能: 基于创业团队和员工层面的研究”
(７１６７２０７３)、 国家自然科学基金面上项目 “数字创业生态系统形成及演化机理研究” (７１９７２０８６)、 国家自然科

学基金国际 (地区) 合作与交流项目 “基于机会视角的创业生态系统形成机理研究” (７１６２０１０７００１) 的资助ꎮ
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　 　 摘　 要: 本文探讨了创业者幽默对新企业团队创造力影响的路径ꎮ 从情感和认

知视角出发ꎬ 利用幽默的车轮模型以及社会信息加工理论ꎬ 进一步考察团队创业激

情与团队探索氛围的中介作用ꎮ 通过对 ９１ 个新企业团队的有效问卷数据进行实证分

析ꎬ 研究结果表明: 创业者幽默正向影响新企业团队创造力ꎬ 团队创业激情和团队

探索氛围在创业者幽默与新企业团队创造力之间起中介作用ꎮ 本文从情感和认知视

角揭示了创业者幽默对新企业团队创造力影响的路径ꎬ 对于推进创业者幽默在团队

层面的影响研究具有重要理论价值ꎮ

关键词: 创业者幽默ꎻ 团队创业激情ꎻ 团队探索氛围ꎻ 团队创造力

一、 引言

近年来ꎬ 创业者幽默成为组织管理领域的研究热点 (崔智淞等ꎬ ２０１８)ꎮ 数字时

代下全员身份趋向对等ꎬ 组织趋向扁平和无边界ꎬ 新企业团队成员不再是被动的指

令执行者ꎬ 而是主动创造价值的合伙人ꎮ 新的管理情境对创业者的领导方式提出了

新的挑战ꎬ 如何用柔性的、 新式的管理提高团队绩效成为新企业发展过程中必须解决
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的关键问题ꎮ 创业者幽默被认为是一种兼具实

用性和价值性的管理工具ꎬ 体现了柔性管理的

最新进展ꎬ 因而创业者幽默对组织有效性的影

响引起了学者的关注ꎮ 创业者幽默的现有研究

主要从关系过程、 社会交换以及资源保存等视

角讨论创业者幽默对员工或下属个体态度、 行

为和绩效的影响ꎮ Ｒｏｂｅｒｔ 和 Ｗｉｌｂａｎｋｓ ( ２０１２)

认为幽默事件之所以重要ꎬ 不仅是因为其可以

对个体产生积极影响ꎬ 还因为这种影响可以传

递给其他人ꎬ 并在团队之中发挥作用ꎬ 但遗憾

的是ꎬ 创业者幽默在团队层面的影响研究却十

分匮乏 (景保峰和周霞ꎬ ２０１９)ꎮ 事实上ꎬ 推进

创业者幽默在团队层面的影响研究更加重要ꎮ

小而新的天生弱性使新企业面临突出的资源约

束问题ꎬ 新企业团队能够突破创业者个人资源

和能力的限制ꎬ 有效识别机会和集聚资源 (吴

兴海等ꎬ ２０１４ꎻ 赵祁和李峰ꎬ ２０１６)ꎬ 创业者幽

默对团队有效性的影响值得深入探究ꎮ Ｒｏｍｅｒｏ

和 Ｐｅｓｃｏｓｏｌｉｄｏ (２００８)、 王婷和杨付 (２０１９) 等

学者发出加强创业者幽默对团队层面影响研究

的呼吁ꎮ

团队创造力是团队有效性的重要表征 (王

婷和杨付ꎬ ２０１９)ꎬ 被视为新企业在动态环境中

构建竞争优势的关键 (Ａｍａｂｉｌｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９６)ꎬ

是支撑新企业生存发展的核心力量ꎮ 新企业团

队越来越需要开展创造性活动ꎬ 而不是追求相

对机械化的工作效率 (Ｒｏｍｅｒｏ ＆ Ｐｅｓｃｏｓｏｌｉｄｏꎬ

２００８)ꎮ 因此ꎬ 在可能影响团队创造力的各种因

素中ꎬ 创业者幽默成为新的关注焦点ꎬ 探讨创

业者 幽 默 对 团 队 创 造 力 的 影 响 非 常 重 要ꎮ

Ｍｕｒｄｏｃｋ 和 Ｇａｎｉｍ (１９９３)、 Ｔａｎｇ 等 (２００８) 发

现创业者幽默通过激发发散的、 创造性的和创

新性的思维可以提高团队创造力ꎮ Ｂａｓｔｉａｎ 等

(２００５) 认为创业者幽默有助于团队内部进行积

极有效的沟通ꎬ 促使新思路和新想法的诞生与

实施进而提高团队创造力ꎮ 尽管学者们已经意

识到创业者幽默能够对团队创造力产生重大影

响ꎬ 但现有研究尚未对这一影响关系进行充分

讨论ꎬ 导致创业者幽默对新企业团队创造力影

响的路径仍不清晰ꎬ 需要进一步深入探究ꎮ

本文试图从情感和认知视角探寻创业者幽

默对新企业团队创造力影响的路径ꎮ 创业者幽

默对创新行为和创造力的独特贡献在于它触发

了一种复杂的心理状态ꎬ 这些心理状态包括积

极的情感、 深入的认知等 (Ｐｕｎｄｔꎬ ２０１５)ꎮ 由

于心理因素十分复杂ꎬ 仅仅从单一视角很难有

力解释创业者幽默对新企业团队创造力影响的

路径ꎬ 需要尽可能从多个角度进行探究ꎬ 同时

景保峰和周霞 (２０１９) 呼吁进行创业者幽默多

种影响路径的整合研究ꎮ 因此ꎬ 本文从两个重

要且与创业者幽默密切相关的心理视角———情

感和认知视角出发 (彭坚等ꎬ ２０１４ꎻ 崔智淞等ꎬ

２０１８)ꎬ 利用幽默的车轮模型 ( ｔｈｅ ｗｈｅｅｌ ｍｏｄｅｌ

ｏｆ ｈｕｍｏｒ) 和社会信息加工理论深入探讨团队创

业激情和团队探索氛围在创业者幽默与新企业

团队创造力之间起到的中介作用ꎮ 根据幽默的

车轮模型ꎬ 创业者幽默通过情绪传染等复杂过

程引发成员积极情感并向团队传递ꎬ 从而导致

相对同质的 “集体性情感” ( Ｂａｒｓａｄｅꎬ ２００２)ꎬ

并影响其后的团队行为和表现ꎮ 团队创业激情

是团队内部一致性的积极情绪或同质化体验

(Ｃａｒｄｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 其激发和培养过程深受

创业者行为风格的影响ꎬ 并能够引发创造性想

法产生所必需的感知和动机等过程 (Ｂｊｒｎｅｂｅｋｋꎬ
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２００８)ꎬ 由此将团队创业激情作为创业者幽默和

新企业团队创造力之间的中介变量ꎮ 根据社会

信息加工理论ꎬ 工作环境的线索和信息ꎬ 以及

对这些线索和信息的加工和理解ꎬ 会影响团队

成员的态度和行为ꎮ Ｙａｍ 等 (２０１８) 认为创业

者幽默能够向团队成员传递两个重要信息: 准

则违反的可接受性以及关系上的开放和宽容ꎬ

进而建立对团队探索行为的集体认知和认可ꎬ

形成浓厚的团队探索氛围ꎬ 团队探索氛围能够

推动团队成员大胆地进行创造性活动 (Ｐｕｎｄｔꎬ

２０１５)ꎬ 提升团队创造力ꎬ 由此将团队探索氛围

作为创业者幽默和新企业团队创造力之间的中

介变量ꎮ

本文试图在以下方面有所贡献: 第一ꎬ 建

立创业者幽默影响新企业团队创造力的主效应ꎬ

回应深入探讨创业者幽默对团队有效性影响的

呼吁ꎮ 第二ꎬ 从情感和认知视角出发ꎬ 利用幽

默的车轮模型和社会信息加工理论ꎬ 揭示团队

创业激情和团队探索氛围在创业者幽默与新企

业团队创造力之间起到的中介作用ꎬ 在理论视

角、 影响结果、 路径机制等方面拓展创业者幽

默影响的现有研究ꎬ 丰富团队创造力前因变量

的现有研究ꎮ 同时ꎬ 本文对创业者利用幽默提

升新企业团队创造力具有一定的实践价值ꎮ

二、 理论背景与假设推演

(一) 创业者幽默与新企业团队创造力

幽默是一种生命智慧的体现ꎬ 是创业者成

功的关键要素 (Ｙａｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 在古希腊

时期ꎬ 幽默就已经成为神学、 文学、 哲学、 人

类学、 心理学以及社会学等研究的主题ꎮ ２０ 世

纪末ꎬ 以 Ｍａｌｎｏｅ (１９８０) 为代表的外国学者将

幽默与领导力结合ꎬ 探讨领导幽默在职场中的

作用ꎬ 并且西方学术界对领导幽默的研究已经

持续多年 (彭伟等ꎬ ２０１９)ꎮ 进一步地ꎬ Ｌｉｎ 等

(２０１８) 将幽默引入创业领域ꎮ 关于创业者幽默

的本质ꎬ 现有研究主要分为两派: 一是特质派ꎬ

其将创业者幽默视为创业者稳定的人格特质或

倾向ꎬ 即创业者的幽默感ꎬ 体现了创业者在团

队内部社交过程中表现出的习惯行为 (微笑的

频率、 娱乐下属的倾向)、 态度 (遇到困难时以

积极的幽默态度面对) 和能力 (创造、 理解和

分享幽默的能力) 等个体差异 (Ｇｏｓｗａｍｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２０１６ꎻ Ｍａｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ 崔智淞等ꎬ ２０１８)ꎮ 二

是行为派ꎬ 其将创业者幽默视为创业者与团队

成员沟通交流时所表现出的行为或方式ꎬ 即创

业者的幽默行为ꎬ 包括讲笑话、 分享幽默素材

等 (崔智淞等ꎬ ２０１８)ꎮ 拥有幽默特质的创业者

往往以幽默的行为方式与团队成员进行沟通交

流ꎬ 两派观点在本质上相容ꎬ 并不存在根本性

的矛盾与冲突 (景保峰和周霞ꎬ ２０１９)ꎬ 并在幽

默的重要性、 实施主体、 作用对象、 表现形式、

目的等方面达成共识 (彭伟等ꎬ ２０１９)ꎮ 融合特

质派和行为派的观点ꎬ 本文将创业者幽默界定

为创业者利用自身幽默的特质ꎬ 采取幽默的行

为ꎬ 如通过分享有趣的事情等方式与下属进行

日常沟通交流ꎬ 旨在使下属感到有趣、 放松和

心情愉悦ꎬ 从而有效实现工作任务传递、 人际

关系改善和工作效率提升等功能 (Ａｖｏｌｉｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

１９９９ꎻ Ｐｕｎｄｔ ＆ Ｈｅｒｒｍａｎｎꎬ ２０１５ꎻ Ｃｏｏｐｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２０１８)ꎮ

创业者幽默能够促进新企业团队创造力的

提升ꎮ 首先ꎬ 近年来企业的组织管理趋向扁平
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化ꎬ 新一批创业者尤其是高科技行业的青年创

业者们越来越注重利用幽默营造自由、 轻松和

开放的团队氛围ꎬ 以更加柔性的管理方式摆脱

呆板、 严肃的行为方式ꎮ 通过使用幽默ꎬ 创业

者自愿分享深层次的信息 (Ｃｏｏｐｅｒꎬ ２００８)ꎬ 增

进创业者与团队成员之间的互信和深入了解

(Ｃｏｏｐｅｒꎬ ２００８)ꎬ 使团队成员产生一种包容和

开放的感觉ꎬ 缓解紧张工作当中的压力ꎬ 显著

改善团队成员的身心健康和精力消耗 (Ｗａｎｇ

ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 促使团队成员更愿意为企业发

展当中的复杂问题进行创造性思考ꎬ 充分调动

自身的创造性思维ꎬ 以此 “报答” 创业者的幽

默行为所带来的支持与鼓励 (彭伟等ꎬ ２０１９)ꎮ

进一步地ꎬ 创业者作为榜样和焦点ꎬ 受到团队

成员的观察和模仿ꎬ 推动团队成员积极地在工

作中交流和分享信息及想法ꎬ 建立起深厚的友

谊和认同感ꎬ 为了共同的利益积极和富有成效

地处理分歧和冲突ꎬ 而不是进行对抗ꎬ 从而整

合原本被认为是独立或无法比较的观点、 意见

和想法ꎬ 而对分歧和冲突的积极感知带来了创

造性思维和能力的提高 ( Ｐａｌｅｔｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４ꎻ

Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 其次ꎬ 创业者幽默使信息

变得有趣ꎬ 提高团队成员的注意力ꎬ 帮助创业

者以更易接受的方式定义和阐明工作任务ꎬ 同

时向团队成员传递和转移与直觉和非正式 “经

验法则” 相关的隐性知识ꎬ 使团队成员和创业

者之间的沟通变得积极和专注ꎬ 有利于团队成

员更高效地完成任务 ( Ｂａｓｔｉａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００５)ꎬ

因而整个新企业团队的注意力从规避风险转移

到发现新机会上ꎬ 促使与工作有关的新思路和

新想法的诞生ꎬ 这种有效解决问题的团队状态

能够 强 化 创 造 性 思 维 和 促 进 创 新 行 为

(Ｂａｒｂｕｔｏ ＆ Ｂｕｒｂａｃｈꎬ ２００６)ꎮ 同时ꎬ 在任务执

行过程中ꎬ 创业者幽默还能够协调团队行动ꎬ

减少团队成员之间的人际冲突ꎬ 从而提升新企

业团队创造力 (Ｇｉｌｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００５)ꎮ 据此ꎬ 本

文提出如下假设:

Ｈ１: 创业者幽默对新企业团队创造力具有

正向影响ꎮ

(二) 团队创业激情的中介作用

创业者幽默能够通过团队创业激情影响新

企业团队创造力ꎮ Ｃａｒｄｏｎ 等 (２０１７) 指出团队

创业激情本质上由两方面构成: 即 “我们热爱

团队及团队的事业” 的团队共同情感ꎬ 以及

“我们作为一个整体是谁” 的团队共享身份ꎬ 创

业者幽默通过影响团队共同情感和团队共享身

份两个方面对团队创业激情产生影响ꎮ 首先ꎬ

创业者幽默可以被视为一种特殊情感事件ꎬ 能

够刺激并激活团队成员大脑中与奖励和欢笑相

关的区域 (Ｒｏｂｅｒｔ ＆ Ｗｉｌｂａｎｋｓꎬ ２０１２)ꎬ 使团队

成员开始和延续一个积极情感的循环ꎬ 而在工

作场所当中心情愉悦的感受可以驱使团队成员

更加热爱自己所从事的事业ꎬ 这种情感通过面

部表情、 声音、 姿势、 言语或行为表现出来ꎬ

可以被他人感知ꎮ 根据幽默的车轮模型ꎬ 团队

成员的积极情感可以启动一个积极的螺旋过程ꎬ

导致整个团队产生更积极的情感 (Ｗａｌｔｅｒ ＆

Ｂｒｕｃｈꎬ ２００８)ꎮ 经过团队成员间的情绪传染、

行为夹带和交互同步等过程ꎬ 潜移默化地推动

团队成员对团队创业事业产生积极的团队共同

情感 (Ｋｅｌｌｙ ＆ Ｂａｒｓａｄｅꎬ ２００１ꎻ Ｋｅｌｌｏｗａｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２０１３)ꎮ 特别是当新企业团队面临人事调整或变

革重组的时候ꎬ 创业者幽默可以对团队成员的

情绪加以引导ꎬ 避免情感离散ꎬ 进而有利于
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“团队共同情感” 的建立和维持ꎮ 其次ꎬ 创业者

幽默作为一种交流手段ꎬ 可以用来传达价值观、

信念、 期望等群体文化元素ꎬ 是形成集体主义

和共同价值观的工具 (Ｒｏｍｅｒｏ ＆ Ｐｅｓｃｏｓｏｌｉｄｏꎬ

２００８)ꎬ 而团队成员建立起共同的目标和价值观

是形成团队共享身份的重要前提 (魏昕和张志

学ꎬ ２０１８)ꎮ 幽默的创业者能够更生动有效地向

团队成员描绘和解释创业愿景ꎬ 将团队成员连

接在一起ꎬ 形成团队共同的目标和价值观ꎮ 同

时通过创造包容、 放松、 容易相处的环境ꎬ 促

进团队成员表达异质性观点ꎬ 进行思想的碰撞

和交汇ꎮ 在幽默的作用下ꎬ 团队成员更容易形

成共同发展愿景ꎬ 形成对团队身份较为一致的

理解ꎬ 并认为努力工作是自己的重要责任

(Ｍａｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 因而创业者幽默正向影响

团队共享身份ꎮ 综合以上可知ꎬ 创业者幽默由

通过影响团队创业激情的团队共同情感和团队

共享身份两方面构成ꎬ 进而影响团队创业激情ꎮ

作为团队创业激情的两方面构成ꎬ 团队共

同情感和团队共享身份均会对新企业团队创造

力产生积极影响ꎮ 首先ꎬ Ｒｏｂｅｒｔ 和 Ｗｉｌｂａｎｋｓ

(２０１２) 与 Ｍａｄｒｉｄ 等 (２０１４) 研究发现高度活

跃的积极情感能够促进创造力的产生ꎮ 当团队

表现出对创业事业积极的团队共同情感时ꎬ 团

队成员变得更加专注和开放 (高正亮和童辉杰ꎬ

２０１０)ꎬ 团队成员倾向于乐在其中并享受自己所

做事情的快乐ꎬ 这种积极情感拓展了团队成员

的注意力、 思维和行动的习惯模式ꎬ 加强团队

成员的工作投入ꎬ 促进创新想法的产生、 交流

和实施 (Ｐｕｎｄｔꎬ ２０１５)ꎬ 并有助于产生解决问

题的创造性方法 (Ｓｈａｌｌｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎬ 因而

团队共同情感正向影响新企业团队创造力ꎮ 其

次ꎬ 团队共享身份推动团队成员积极互动交流

和共同决策ꎬ 分享和深度加工有益信息ꎬ 鼓励

团队成员为团队发展贡献力量ꎬ 提高团队成员

共同认知的灵活性和可能性ꎬ 促使团队成员跳

出自身常规的思维和行为模式ꎬ 用创造性的方

式尝试不同的思路ꎬ 推进创造性活动的开展

(Ｆｒｅｄｒｉｃｋｓｏｎ ＆ Ｊｏｉｎｅｒꎬ ２００２)ꎬ 因而团队共享身

份正向影响新企业团队创造力ꎮ 据此ꎬ 本文提

出如下假设:

Ｈ２: 团队创业激情在创业者幽默与新企业

团队创造力之间起中介作用ꎮ

(三) 团队探索氛围的中介作用

创业者幽默能够通过团队探索氛围影响新

企业团队创造力ꎮ 团队探索氛围是团队成员在

进行广泛地搜索和发现新技术、 新试验和新方

法的过程中ꎬ 感受到的团队帮助和支持其行为

的共同认知 (Ｈｉｒｓｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 这里的探索

是指对创新的搜索、 变异和实验过程ꎬ 追求的

是学习和创新而不是更常规化的高绩效任务

(Ｇｕｐｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００６)ꎮ 社会信息加工理论能够

解释创业者幽默对团队探索氛围的影响ꎮ 社会

信息加工理论认为团队成员受到环境中其他人

尤其是创业者的行为、 价值观、 态度等信息的

影响(Ｓａｌａｎｃｉｋ ＆ Ｐｆｅｆｆｅｒꎬ１９７８)ꎮ 一方面ꎬ 创业

者在与团队成员共事时表现出的幽默行为ꎬ 向

团队成员传递了适度违反规范的行为可以被接

受的强有力的信息暗示(Ｙａｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２０１８)ꎮ 团

队成员会认为在团队中批判性思维和探索行为

是安全的和被认可的ꎬ 从而减少团队成员对惩

罚和责备的感知ꎬ 降低其对可能的人际风险与

损失的担忧ꎬ 促使团队成员对不同寻常的探索

性想法进行公开讨论ꎬ 并产生敢于冒险尝试的
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行为倾向 (Ｋａｈｎꎬ １９８９ꎻ Ｒｏｍｅｒｏ ＆ Ｐｅｓｃｏｓｏｌｉｄｏꎬ

２００８)ꎮ 另一方面ꎬ 创业者幽默能够释放出关系

上的开放和宽容信号ꎬ 缩小创业者与团队成员

以及团队成员之间的社会距离ꎬ 促进团队成员

之间进行互动和分享ꎬ 鼓励团队创造与探索行

为ꎬ 使团队形成对探索行为的共享感知和集体

判断 (段锦云等ꎬ ２０１７)ꎬ 从而推动团队探索氛

围的形成ꎮ

在团队探索氛围的影响下ꎬ 新企业团队创

造力水平实现提升 (Ｈｉｒｓｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 首先ꎬ

具有积极探索氛围的新企业团队将实验和新方

法的发现与尝试视为团队非常重要的活动与行

为ꎬ 学习和创新等探索性活动得到赞赏、 期待

和支持ꎬ 对变革可能带来的失败具有较高的容

忍性ꎬ 推动团队成员更充分地参与和努力创新ꎬ

这为促进和维持团队创造力提供了必要的支持

(Ｗａｎｇ ＆ Ｒｏｄｅꎬ ２０１０)ꎮ 对创新的努力探索有

助于提高团队创造力ꎬ 即使在挫折和压力下也

能促使团队成员持续完成团队目标ꎮ 其次ꎬ

Ｈｉｒｓｔ 等 (２０１８) 提出团队中的创造性思想和行

为源于团队成员相信自己能够利用现有的方法、

资源和技术来应对工作挑战并顺利完成工作ꎮ

团队探索氛围意味着团队环境能够支持和奖励

团队 成 员 的 创 造 性 表 现 ( Ｗａｎｇ ＆ Ｒｏｄｅꎬ

２０１０)ꎬ 驱动团队成员更加关注新知识学习与创

造以超越团队现有的知识水平ꎬ 在实现颠覆性

技术创新的基础上不断探索和开发新产品、 新

技术和新市场ꎬ 进而提高新企业团队创造力水

平ꎮ 据此ꎬ 本文提出如下假设:

Ｈ３: 团队探索氛围在创业者幽默与新企业

团队创造力之间起中介作用ꎮ

本文的理论模型如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 理论模型

三、 研究方法

(一) 样本与调查

在 调 研 对 象 方 面ꎬ 基 于 ＭｃＤｏｕｇａｌｌ 和

Ｒｏｂｉｎｓｏｎ (１９９０) 与 Ｚａｈｒａ 等 (１９９３) 的观点ꎬ

调研范围限定为成立时间小于八年的企业ꎮ

Ｋｌｏｔｚ 等 (２０１４) 指出新企业团队是指参与新企

业战略设定与实施的团队成员ꎬ 实际上主要由

新企业高层管理者组成ꎬ 负责把握新企业发展

的大局ꎬ 涉及发展战略、 经营业态、 管理理念

与机制等方面ꎮ 本文关注的是新企业团队中的

核心领导者即领头创业者如何领导和影响新企

业团队ꎬ 因而每家新企业调研一个新企业团队

和一位创业者ꎮ

在调研地区方面ꎬ 基于样本可获取性和代

表性ꎬ 选择吉林省长春市、 山东省济南市和青

岛市、 广东省珠海市以及北京市五个城市作为

调研地区ꎮ 在抽样方法方面ꎬ 样本从五个城市

中随机抽取ꎮ 本文在各城市发放的问卷数量

为: 吉林省长春市 ２５７ 份、 山东省济南市

１３８ 份、 山东省青岛市 １１４ 份、 广东省珠海

市 ８４ 份、 北京市 ５２ 份ꎬ 五个城市的问卷数

量总计 ６４５ 份ꎮ
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在调研安排方面ꎬ 本文采用现场填写和邮

件发送 (包括电子邮件和纸质邮件) 相结合的

方式ꎬ 每套问卷由创业者和新企业团队成员共

同完成ꎬ 每阶段调研间隔为 ２ ~ ６ 周ꎮ 在取得各

企业相关人员支持后ꎬ 将创业者填写的问卷与

团队成员的问卷分开整理ꎬ 最终获得基础信息、

创业者幽默、 团队创业激情、 团队探索氛围以

及团队创造力的问卷数据ꎮ 第一阶段由创业者

填写控制变量ꎬ 新企业团队成员填写创业者幽

默题项ꎮ 第二阶段以问卷编码为依据再次向团

队成员发放问卷ꎬ 由其完成团队创业激情部分

题项ꎮ 第三阶段继续由团队成员填写团队探索

氛围部分题项ꎮ 第四阶段由创业者填写团队创

造力部分题项ꎮ

本文利用创业者与团队成员配对的方式ꎬ

再剔除新企业团队参与调研的团队人员数量少

于三人以及数据表现异常的样本 (例如没有完

成全部题项等) 之后ꎬ 最终获得来自 ９１ 个新企

业团队的 ３６５ 份有效问卷ꎮ 长春市企业占比为

３９􀆰 ６％ꎬ 行业分布上服务业和制造业占比分别

为 ３７％和 ３３％ꎬ 团队规模平均为 ５􀆰 ６８１ 人 (标

准差为 １􀆰 １９１)ꎬ 团队成立时间平均为 ３４􀆰 ９８９ 个

月 (标准差为 １７􀆰 ９８９)ꎬ 男性创业者占比为

８３􀆰 ５％ꎬ 创业者年龄平均为 ３２􀆰 ８５７ 岁 (标准差为

４􀆰 ０８４)ꎬ 创业者教育水平本科占比为 ６０􀆰 ５％ꎮ

(二) 变量测量

本文借鉴国外成熟量表ꎬ 一方面采用反向

翻译方法 (ｂａｃｋ ｔｒａｎｓｌａｔｉｏｎ)ꎬ 邀请相关领域专

家和在读博士研究生对量表进行双向翻译ꎬ 最

终达成一致理解和解释ꎻ 另一方面进行半结构

化访谈ꎬ 邀请长春市五名创业者表述意见ꎬ 并

再次调整和修正问卷的语义表达ꎬ 最终形成完

整的调查问卷ꎮ 本次问卷采用七点李克特

(Ｌｉｋｅｒｔ) 量表法对研究的核心变量进行测量ꎬ

“７” 意味着参与者 “完全赞同”ꎬ “１” 意味着

参与者 “完全不赞同”ꎮ

(１) 创业者幽默ꎮ 借鉴 Ａｖｏｌｉｏ 等 (１９９９)

的量表ꎬ 共有 ５ 个题项ꎬ 题项如 “创业者用幽

默来缓解压力” 等ꎮ Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ Ａｌｐｈａ 系数为

０􀆰 ９２８ꎮ 创业者幽默的平均 Ｒｗｇ(ｊ) ＝ ０􀆰 ９６５ꎬ ＩＣＣ

(１) ＝ ０􀆰 ２５５ꎬ ＩＣＣ (２) ＝ ０􀆰 ５７９ꎬ 单因素方差

分析结果 Ｆ (９０ꎬ ２７４) ＝ ２􀆰 ４０４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎮ

(２) 团队创业激情ꎮ 借鉴朱秀梅和王天东

(２０１９) 的量表ꎬ 共有 ６ 个题项ꎬ 题项如 “寻找

产品 /服务的新想法令团队成员很愉快” 等ꎮ

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ Ａｌｐｈａ 系数为 ０􀆰 ８９９ꎮ 团队创业激情

的平均 Ｒｗｇ(ｊ) ＝ ０􀆰 ９１８ꎬ ＩＣＣ (１) ＝ ０􀆰 ３１０ꎬ ＩＣＣ

(２) ＝ ０􀆰 ６４０ꎬ 单因素方差分析结果 Ｆ ( ９０ꎬ

２７４) ＝ ２􀆰 ８６０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎮ

(３) 团队探索氛围ꎮ 借鉴 Ｈｉｒｓｔ 等 (２０１８)

的量表ꎬ 共有 ４ 个题项ꎬ 题项如 “团队成员认

为探 索 做 事 情 的 新 方 法 是 重 要 的 ” 等ꎮ

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ Ａｌｐｈａ 系数为 ０􀆰 ８４４ꎮ 团队探索氛围

的平均Ｒｗｇ(ｊ)＝ ０􀆰 ８９３ꎬ ＩＣＣ (１) ＝ ０􀆰 ２５０ꎬ ＩＣＣ

(２) ＝ ０􀆰 ５７２ꎬ 单因素方差分析结果 Ｆ ( ９０ꎬ

２７４) ＝ ２􀆰 ３４８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎮ

( ４ ) 团 队 创 造 力ꎮ 借 鉴 Ｓｈｉｎ 和 Ｚｈｏｕ

(２００７) 的量表ꎬ 共有 ４ 个题项ꎬ 题项如 “我的

团队提出过很多创造性解决问题的方案” 等ꎮ

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ Ａｌｐｈａ 系数为 ０􀆰 ８０２ꎮ

由于本文集中在团队层面ꎬ 创业者幽默、

团队创业激情、 团队探索氛围的样本数据均由

团队成员个人填写ꎬ 个人层面的数据能否代表

团队需要进行聚合检验ꎬ 以判断 “低层面” 到
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“高层面” 加总的一致性ꎮ 本文由团队成员填写

的所有核心变量的 Ｒｗｇ、 ＩＣＣ(１)和 ＩＣＣ(２)均达

到标准ꎬ 符合聚合分析的基本要求 ( Ｊａｍｅｓꎬ

１９８２ꎻ Ｊａｍｅｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９８４)ꎬ 单因素方差分析结

果显著表示组间存在明显差异ꎬ 因而团队成员

填写的核心变量均符合聚合分析的基本要求ꎬ

可以将各团队个体层次的数据平均值作为该团

队的数据进行之后的分析 (陈璐等ꎬ ２０１６)ꎮ

在控制变量方面ꎮ 选择团队所在城市 (包

括长春市、 济南市、 青岛市、 珠海市、 北京市ꎬ

设置虚拟变量)、 团队所属行业 (包括服务业、

制造业、 信息业、 零售业ꎬ 设置虚拟变量)、 团

队规模 (以新企业团队人数测量)、 团队成立时

间 (以实际月份测量)、 创业者性别 ( “０” 为男

性、 “１” 为女性)、 创业者年龄 (以实际年龄测

量) 和创业者教育水平 (以学历测量ꎬ “１” 至

“６” 依次为小学、 初中、 高中、 本科、 硕士、 博

士) 七个变量作为控制变量ꎮ 团队成员工作态

度可能受到所在城市、 所属行业、 规模和成立

时间的影响ꎬ 同时又影响着团队知识和资源获

取ꎬ 以及团队开展创新活动的状态、 倾向和能

力 (Ｈａｍｂｒｉｃｋ ＆ Ｍａｓｏｎꎬ １９８４)ꎮ 创业者性别、

创业者年龄、 创业者教育水平等可能影响创业

者在新企业团队目标制定、 创新创造和团队绩

效等方面发挥的重要作用ꎬ 并对团队心理和行

为产生影响 (朱秀梅和王天东ꎬ ２０１９)ꎮ

四、 实证分析与结果

(一) 共同方法偏差分析

为控制和避免严重的共同方法偏差影响样

本数据质量ꎬ 本文结合周浩和龙立荣 (２００４)

的研究ꎬ 从程序和统计两方面进行控制ꎮ 正式

调研过程中ꎬ 团队成员和创业者分阶段填写创

业者幽默、 团队创业激情、 团队探索氛围和团

队创造力题项ꎬ 以此进行程序控制ꎬ 防控偏差

的来源ꎮ 同时ꎬ 进行 Ｈａｒｍａｎ 单因素检验ꎬ 发现

未经旋转的第一个因子解释变量总变异为

３３􀆰 ９８３％ꎬ 未达到 ４０％的判断标准ꎮ 综上ꎬ 本文

有效样本数据没有产生严重的共同方法偏差ꎮ

(二) 模型的验证性因子分析、 信效度检验

利用 ＳＰＳＳ ２４􀆰 ０ 和 Ｍｐｌｕｓ ７􀆰 ４ 软件检验有效

样本数据的信效度表现ꎮ 根据表 １ 所示结果可

以发现ꎬ 各变量的题项标准化因子载荷量均大

于 ０􀆰 ６０ꎬ 同时没有出现跨因子载荷情况ꎬ 题目

信度 ＳＭＣ 值均大于 ０􀆰 ３６ꎬ 组合信度 ＣＲ 均大于

０􀆰 ７０ꎮ 平均方差析出量 ＡＶＥ 均大于 ０􀆰 ５ 且平方

根大于各变量相关系数ꎬ 区分效度得到初步验

证ꎮ 此外ꎬ 本文所用量表主要来自国外较成熟

量表ꎬ 经过专家研讨、 深度访谈等环节ꎬ 能够

较好地反映本文所要测量的变量ꎬ 具有较高水

平的内容效度ꎮ

表 １　 信度与各变量量表拟合指标

变量 题项 ＳＴＤ ＳＭＣ ＣＲ ＡＶＥ

创业者

幽默

[１] 创业者利用幽默减轻压力 ０􀆰 ８３８ ０􀆰 ７０２

[２] 创业者使用一个有趣的故事支持自己的观点 ０􀆰 ８４６ ０􀆰 ７１６
０􀆰 ９２８ ０􀆰 ７２２
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续表

变量 题项 ＳＴＤ ＳＭＣ ＣＲ ＡＶＥ

创业者

幽默

[３] 在团队成员太严肃时ꎬ 创业者鼓励团队成员自嘲 ０􀆰 ８３１ ０􀆰 ６９１

[４] 创业者用好笑的故事化解冲突 ０􀆰 ８７２ ０􀆰 ７６０

[５] 创业者利用风趣结交反对派的朋友 ０􀆰 ８６１ ０􀆰 ７４１

０􀆰 ９２８ ０􀆰 ７２２

团队

创业激情

[１] 寻找产品 / 服务的新想法令团队成员很愉快 ０􀆰 ７７３ ０􀆰 ５９８

[２] 创建 / 拥有一家新企业让团队成员充满活力 ０􀆰 ８０２ ０􀆰 ６４３

[３] 为团队寻找合适的人才令团队成员愉悦 ０􀆰 ８１５ ０􀆰 ６６４

[４] 为团队问题提出创造新的解决方案是团队成员重要的身份职责 ０􀆰 ８５２ ０􀆰 ５９８

[５] 作为新企业团队的一员是团队成员重要的身份 ０􀆰 ７７９ ０􀆰 ６０７

[６] 培育团队使其发展是团队成员重要的身份职责 ０􀆰 ８３１ ０􀆰 ６９１

０􀆰 ８９９ ０􀆰 ６４０

团队

探索氛围

[１] 团队成员认为用新方法和新手段做实验是重要的 ０􀆰 ７８０ ０􀆰 ６０８

[２] 团队成员认为团队内部的相互学习是重要的 ０􀆰 ７３６ ０􀆰 ５４２

[３] 团队成员认为探索做事情的新方法是重要的 ０􀆰 ７８５ ０􀆰 ６１６

[４] 团队成员认为实验法和利用颠覆性技术是重要的 ０􀆰 ７２９ ０􀆰 ５３１

０􀆰 ８４４ ０􀆰 ５７４

团队

创造力

[１] 团队的工作具有创新性 ０􀆰 ６８８ ０􀆰 ４７３

[２] 团队提出过很多创造性解决问题的方案 ０􀆰 ７７７ ０􀆰 ６０４

[３] 团队提出的新想法很有用 ０􀆰 ６８８ ０􀆰 ４７３

[４] 团队经常开发出新产品和服务 ０􀆰 ６８４ ０􀆰 ４６８

０􀆰 ８０２ ０􀆰 ５０５

　 　 注: ＳＴＤ 为标准化因子载荷ꎻ ＳＭＣ 为题目信度ꎻ ＣＲ 为组合信度ꎻ ＡＶＥ 为平均方差萃取量ꎮ

根据表 ２ꎬ 在团队层面上ꎬ 四因子载荷拟合

指标符合 χ２ / ｄｆ <３、 ＲＭＳＥＡ<０􀆰 ０８、 ＣＦＩ>０􀆰 ９０、

ＴＦＩ>０􀆰 ９０、 ＳＲＭＲ<０􀆰 ０８ 的常规标准ꎬ 且四因子

模型的拟合程度相比单因子、 二因子和三因子

模型表现更佳ꎬ 说明各变量之间具有一定的区

分效度ꎬ 样本数据与模型拟合程度较高ꎮ

表 ２　 验证性因子分析检验区分效度

ｍｏｄｅｌ χ２ ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＣＦＩ ＴＦＩ ＳＲＭＲ

四因子模型 ２１９􀆰 ９８６ １４６ ０􀆰 ０６７ ０􀆰 ９５８ ０􀆰 ９５１ ０􀆰 ０５２

三因子模型 ６２４􀆰 ２６３ １４９ ０􀆰 １８９ ０􀆰 ６６０ ０􀆰 ６０９ ０􀆰 １６９

二因子模型 ６８３􀆰 １４９ １５１ ０􀆰 １９４ ０􀆰 ６３６ ０􀆰 ５８８ ０􀆰 １７８

单因子模型 ７９０􀆰 ３０７ １５２ ０􀆰 ２１５ ０􀆰 ５５２ ０􀆰 ４９６ ０􀆰 １５０

　 　 注: 四因子模型包含创业者幽默、 团队创业激情、 团队探索氛围和团队创造力四个因子ꎮ 三因子模型基于四因子模型ꎬ 合并创业

者幽默和团队创业激情为一个因子ꎮ 二因子模型合并创业者幽默和团队创业激情为一个因子ꎬ 合并团队探索氛围和团队创造力为一个

因子ꎮ 单因子模型合并四个变量为一个因子ꎮ
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(三) 描述性统计分析

对控制变量和核心变量进行描述性统计分

析ꎬ 相关变量的均值、 标准差和相关系数等如

表 ３ 所示ꎮ 进一步对核心变量进行多重共线性

分析ꎬ 发现 ＶＩＦ 值均小于 ２ꎬ 低于临界值 １０ꎬ

因而变量之间没有显著的多重共线性ꎮ

表 ３　 描述性统计分析

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９

１ ｓｉｚｅ

２ ｔｉｍｅ ０􀆰 ０８１

３ ｇｅｎｄｅｒ －０􀆰 １５５ ０􀆰 ０２５

４ ａｇｅ ０􀆰 １３４ ０􀆰 ０５１ －０􀆰 ０５７

５ ｅｄｕｃａｔｉｏｎ ０􀆰 ０２９ －０􀆰 ７３０ ０􀆰 ００６ ０􀆰 ４０３∗∗

６ ＥＨ ０􀆰 ０７０ －０􀆰 ０４３ －０􀆰 １５９ －０􀆰 ０２７ ０􀆰 ０５３

７ ＴＥＰ －０􀆰 ０７１ －０􀆰 １８４ －０􀆰 ０３８ －０􀆰 ０９９ ０􀆰 ０５０ ０􀆰 ４１７∗∗

８ ＴＥＣ ０􀆰 ０４３ －０􀆰 １３１ －０􀆰 ０３７ －０􀆰 ０８１ ０􀆰 ０５５ ０􀆰 ５４５∗∗ ０􀆰 ４８０∗∗

９ ＴＣ －０􀆰 ０６２ －０􀆰 ０５６ －０􀆰 ０６６ －０􀆰 １０８ ０􀆰 ０８７ ０􀆰 ５２３∗∗ ０􀆰 ５８５∗∗ ０􀆰 ５５４∗∗

Ｍｅａｎ ５􀆰 ６８１ ３４􀆰 ９８９ ０􀆰 １６５ ３２􀆰 ８５７ ３􀆰 ９８９ ４􀆰 ９６５ ５􀆰 ２９２ ５􀆰 ２０９ ５􀆰 １４３

ＳＤ １􀆰 １９１ １７􀆰 ９８９ ０􀆰 ３７３ ４􀆰 ０８４ ０􀆰 ８４９ ０􀆰 ７４６ ０􀆰 ７０６ ０􀆰 ５４８ ０􀆰 ９４６

　 　 注: Ｇｒｏｕｐ＝ ９１ꎻ ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ (双尾)ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ (双尾)ꎻ ｓｉｚｅ 为团队规模ꎬ ｔｉｍｅ 为团队成立时间ꎬ ｇｅｎｄｅｒ 为创业者性别ꎬ
ａｇｅ 为创业者年龄ꎬ ｅｄｕｃａｔｉｏｎ 为创业者教育水平ꎬ ＥＨ 为创业者幽默ꎬ ＴＥＰ 为团队创业激情ꎬ ＴＥＣ 为团队探索氛围ꎬ ＴＣ 为团队创造力ꎬ
Ｍｅａｎ 为均值ꎬ ＳＤ 为标准差ꎻ 为节省空间ꎬ 团队所在城市和团队所属行业的虚拟变量不再列出ꎮ

(四) 假设检验

借助路径分析ꎬ 验证理论模型中的全部五

条路径ꎬ 同时利用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法对创业者幽默

和团队创造力之间的多重中介效应进行检验ꎮ

结果表明ꎬ 创业者幽默对团队创业激情的非标

准化路径系数为 ０􀆰 ３３７ꎬ 路径系数正向显著

(ｐ＝ ０􀆰 ０００)ꎻ 创业者幽默对团队探索氛围的非

标准化路径系数为 ０􀆰 ３８９ꎬ 路径系数正向显著

(ｐ＝ ０􀆰 ０００)ꎻ 团队创业激情对团队创造力的非

标准化路径系数为 ０􀆰 ７３１ꎬ 路径系数正向显著

(ｐ＝ ０􀆰 ００２)ꎻ 团队探索氛围对团队创造力的非

标准化路径系数为 ０􀆰 ７４８ꎬ 路径系数正向显著

(ｐ＝ ０􀆰 ０１１)ꎻ 创业者幽默对团队创造力的非标

准化路径系数为 ０􀆰 ３０９ (ｐ ＝ ０􀆰 ０３６) (结果如

图 ２所示)ꎮ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 比 Ｓｏｂｅｌ 测试和干预变量

效应测试的因果步骤方法更强大 (Ｗｉｌｌｉａｍｓ ＆

ＭａｃＫｉｎｎｏｎꎬ ２００８)ꎬ 在研究中已被愈加频繁地

运用ꎮ 接着ꎬ 使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 重复抽取 ５０００ 次的

方式ꎬ 分析理论模型当中变量间的主效应、 中

介效应和总效应ꎬ 验证假设ꎮ 根据表 ４ 所展示

的数据检验结果可知ꎬ 创业者幽默对新企业团队

创造力影响的直接效应 Ｄ１ 为 ０􀆰 ３０９ (ｐ ＝ ０􀆰 ０３６)ꎬ

拔靴法 (５０００ 次) ９５％ 置信区间为 [ ０􀆰 ０３７ꎬ

０􀆰 ６２６]ꎬ 具有正向显著性ꎬ Ｈ１ 得到支持ꎮ 创业

者幽默通过团队创业激情影响新企业团队创造

力的中介效应 Ｍ１ 为 ０􀆰 ２４６ (ｐ ＝ ０􀆰 ０２０)ꎬ 拔靴

法 (５０００ 次) ９５％置信区间为[０􀆰 ０８８ꎬ０􀆰 ５０１]ꎬ

团队创业激情的中介效应成立ꎬ Ｈ２ 得到支持ꎮ
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创业者幽默通过团队探索氛围影响新企业团队

创造力的中介效应 Ｍ２ 为 ０􀆰 ２９１ ( ｐ＝ ０􀆰 ０２８)ꎬ

拔靴法 ( ５０００ 次) ９５％ 置信区间为 [ ０􀆰 ０８７ꎬ

０􀆰 ６１４]ꎬ 团队探索氛围的中介效应成立ꎬ Ｈ３ 得

到支持ꎮ 创业者幽默通过多重中介影响新企业

团队创造力产生的总中介效应为 ０􀆰 ５３７ ( ｐ ＝

０􀆰 ００１)ꎬ 拔靴法 ( ５０００ 次) ９５％置信区间为

[ ０􀆰 ２６１ꎬ ０􀆰 ９３５ ]ꎮ 总 效 应 为 ０􀆰 ８４６ ( ｐ ＝

０􀆰 ０００)ꎬ 拔靴法 ( ５０００ 次) ９５％置信区间为

[０􀆰 ５４４ꎬ １􀆰 １９４]ꎬ 具有正向显著性ꎮ
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图 ２　 完整模型的路径分析结果

注: 报告的是非标化的路径系数ꎻ ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎮ

表 ４　 效应分析

拔靴法 (５０００ 次) ９５％置信区间

点估计

(非标准化)

系数乘积项 偏差校正

标准误差 ｐ 值 下限 上限

直接效应

Ｄ１ ０􀆰 ３０９ ０􀆰 １４７ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ０３７ ０􀆰 ６２６

间接效应

Ｍ１ ０􀆰 ２４６ ０􀆰 １０５ ０􀆰 ０２０ ０􀆰 ０８８ ０􀆰 ５０１

Ｍ２ ０􀆰 ２９１ ０􀆰 １３２ ０􀆰 ０２８ ０􀆰 ０８７ ０􀆰 ６１４

总中介效应 ０􀆰 ５３７ ０􀆰 １６９ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ２６１ ０􀆰 ９３５

总效应

总效应 ０􀆰 ８４６ ０􀆰 １６２ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ５４４ １􀆰 １９４

　 　 注: Ｄ１ 为创业者幽默到新企业团队创造力的直接效应ꎻ Ｍ１、 Ｍ２ 分别为团队创业激情和团队探索氛围的中介效应ꎻ 总中介效应即

各中介效应之和ꎬ 等于 Ｍ１＋Ｍ２ꎻ 总效应是全部效应的总和ꎬ 等于总中介效应加直接效应ꎮ

五、 研究结果与讨论

(一) 研究结论

本文旨在从情感和认知视角揭示创业者幽

默对新企业团队创造力影响的路径ꎮ 首先ꎬ 创

业者幽默在团队层面的影响研究还很薄弱ꎬ 尤

其是与新企业团队创造力之间的关系尚不明朗ꎬ

为了回应这一问题ꎬ 本文探讨了创业者幽默与

新企业团队创造力之间的主效应ꎮ 研究发现ꎬ
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创业者幽默能够令团队成员感受到开放与包容ꎬ

能够有效减少分歧和冲突ꎬ 推动团队成员对复

杂问题进行创造性地思考和实施ꎬ 从而增强创

造性思维与能力ꎮ 此外ꎬ 创业者幽默还可以帮

助创业者以更轻松有趣的方式阐明和传达工作

任务ꎬ 提高沟通效率ꎬ 协调团队行动ꎬ 积极应

对工作中遇到的困难与挑战ꎬ 从而提升新企业

团队创造力ꎮ 其次ꎬ 本文从情感和认知视角ꎬ

利用幽默的车轮模型和社会信息加工理论ꎬ 进

一步探讨创业者幽默对新企业团队创造力影响

的路径ꎮ 研究发现创业者幽默能够使团队成员

开始和延续一个积极情感的循环ꎬ 通过影响情

绪传染等情感过程形成团队共同情感ꎬ 通过建

立共同的目标和价值观推动团队成员形成对身

份的一致理解ꎬ 积极影响团队共享身份ꎬ 进而

激发团队创业激情ꎮ 此外ꎬ 创业者幽默能够缔

造积极的团队氛围ꎬ 释放鼓励创造性行为的信

号ꎬ 使团队成员感到探索性行为得到鼓励和支

持ꎬ 有助于营造团队探索氛围ꎮ 团队创业激情

和团队探索氛围均有助于团队成员积极主动地产

生、 交流和实施创新想法ꎬ 容忍创造性改革可能

带来的失败ꎬ 最终提升新企业团队创造力ꎮ

(二) 理论意义

第 一ꎬ 本 文 积 极 回 应 了 Ｒｏｍｅｒｏ 和

Ｐｅｓｃｏｓｏｌｉｄｏ (２００８)、 王婷和杨付 (２０１９) 关于

加强创业者幽默在团队层面影响的研究呼吁ꎬ

研究并证实了创业者幽默对新企业团队创造力

的积极影响ꎬ 丰富了团队创造力的前因变量及

其影响机制的研究ꎮ 创业者幽默在实践当中正

在发挥着越来越大的作用ꎬ 创业者幽默研究也

成为组织管理领域一个值得深入探讨的新兴话

题ꎮ 现有研究讨论了创业者幽默对员工或下属

个体的工作满意度、 主观幸福感、 工作投入的

影响ꎬ 但关于创业者幽默影响团队有效性的理

论研究成果却十分匮乏 (彭伟等ꎬ ２０１９)ꎮ 创业

者幽默可能是提升新企业团队创造力的重要因

素 (Ｔａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８)ꎬ 其对新企业团队创造

力的影响值得深入讨论ꎮ 与已有研究相比ꎬ 本

文在创业者幽默的团队层面影响方面贡献了新

知ꎬ 丰富和拓展了创业者幽默在团队层面的实

证研究成果ꎬ 为创业者幽默在团队层面的进一

步研究提供了新思路和新方向ꎮ 此外ꎬ 对于团

队创造力研究领域ꎬ 已有研究关注了魅力型、

谦卑型等领导风格对团队创造力的影响ꎬ 而本

文提出创业者幽默也是团队创造力的重要影响

因素ꎬ 进一步拓展了团队创造力领域的研究ꎮ

第二ꎬ 本文基于情感和认知视角ꎬ 研究并

证实了团队创业激情和团队探索氛围在创业者

幽默与新企业团队创造力之间起中介作用ꎮ 创

业者幽默研究的理论视角十分丰富ꎬ 包括关系

过程视角、 社会交换理论、 社会信息加工理论、

关系认同视角、 积极情绪视角、 压力释放视角

以及领导风格类型七种视角ꎬ 但每一种视角研

究仍不充分ꎬ 单一中介的设计占多数 (Ｒｏｂｅｒｔ ＆

Ｗｉｌｂａｎｋｓꎬ ２０１２ꎻ 王婷和杨付ꎬ ２０１９)ꎮ 近年来ꎬ

创业者幽默多种路径的整合研究开始兴起ꎬ 包

括并行中介或链式中介等 (景保峰和周霞ꎬ

２０１９)ꎮ 为了深入揭示创业者幽默与新企业团队

创造力之间涉及的复杂心理过程ꎬ 本文从情感

和认知视角出发ꎬ 利用幽默的车轮模型和社会

信息加工理论ꎬ 研究和证实了团队创业激情和

团队探索氛围在创业者幽默与新企业团队创造

力之间起中介作用ꎮ 与已有文献相比ꎬ 本文探

索了认知与情感的整合理论视角ꎬ 在创业者幽



创业者幽默对新企业团队创造力的影响研究

— ５６　　　 —

默对新企业团队创造力影响的路径方面贡献了

新知ꎮ

(三) 实践启示

第一ꎬ 创业者应当重视幽默的积极作用ꎬ

利用创业者幽默提升新企业团队创造力ꎮ 本文

发现创业者幽默正向影响新企业团队创造力ꎬ

这启示创业者应当将幽默视为职场中有价值的

战略性资源ꎬ 在适当的时候选择使用幽默ꎬ 利

用创业者幽默在工作中营造一种乐趣和享受的

环境ꎬ 从而鼓励团队成员的创造性思维和活动ꎬ

最终实现团队目标ꎮ 为此ꎬ 创业者可以有意识

地训练自身使用幽默的能力ꎬ 例如参加与幽默

相关的高管人员教育培训课程等ꎮ

第二ꎬ 新企业要重视情感和认知因素在创

业者幽默提升新企业团队创造力过程中的重要

作用ꎮ 创业者可以通过幽默等多种途径努力引

燃团队成员干事创业的 “激情之火”ꎬ 引导团队

内部积极情感的传递ꎬ 打造极富创业激情、 团

结向上并充满活力与希望的新企业团队ꎬ 提升

新企业团队创造力ꎮ 同时ꎬ 创业者可以以幽默

为工具积极向团队成员分享企业的愿景与使命ꎬ

让团队成员感受到所从事的工作既是为了企业

也是为了自己ꎬ 鼓励团队内部互助协作ꎬ 探寻

解决问题的新途径、 新理念、 新思路和新流程ꎬ

把 “不可能” 的事变为 “可能”ꎮ 创业者还可

以利用幽默在团队中缔造轻松、 自由的探索氛

围ꎬ 积极对团队成员授权并鼓励其自由地产生

和分享想法ꎬ 使团队成员能够积极、 主动和高

效地完成工作任务ꎬ 提升团队成员创造性解决

问题的能力ꎮ

(四) 研究局限及展望

本文仍然存在不足之处ꎮ 首先ꎬ 本文虽然

是多来源、 跨时间的研究ꎬ 但未能考虑所有潜

在的影响因素ꎬ 例如团队成员的岗位性质等ꎬ

这会对明确变量之间的因果关系造成影响ꎮ 其

次ꎬ 本文所采用的团队创业激情量表、 团队探

索氛围量表和团队创造力量表将激情、 氛围和

创造力作为一种相对稳定的、 持久的团队状态ꎬ

这也符合 Ｒｏｂｅｒｔ 和 Ｗｉｌｂａｎｋｓ (２０１２) 所提倡的

应随着时间的推移动态审视幽默影响的观点ꎬ

因此本文的结论更适合团队成员经过一段时间

共事和磨合之后的稳定期ꎬ 而不能简单地扩展

至团队成立之初的波动期ꎮ 最后ꎬ 本文的抽样

样本区域分布集中于北方地区ꎬ 这可能限制了

本文结论的普适性ꎬ 后续研究应扩大样本的来

源区域ꎮ

本文认为以下问题值得进一步研究: 第一ꎬ

本文主要探讨了积极性幽默对新企业团队创造

力影响的路径ꎬ 未来可以进一步讨论消极性幽

默对团队有效性影响的路径ꎮ 第二ꎬ 创业者幽

默涉及的理论视角是十分丰富的ꎬ 本文呼吁未

来研究可以基于其他视角探索新的结果变量和

路径机制ꎮ 第三ꎬ 本文探讨了创业者幽默对新

企业团队创造力影响的中介变量ꎬ 但却并未探

讨创业者幽默影响新企业团队创造力的边界条

件ꎬ 未来研究可以继续挖掘ꎬ 以进一步深化创

业者幽默对新企业团队创造力影响的路径研究ꎮ

第四ꎬ 创业者幽默前因变量研究很少ꎬ 虽然已

有学者提出创业者的人格特质以及权力距离、

工作环境等因素可能影响创业者幽默ꎬ 但有待

进行充分的解释和验证ꎬ 未来可以围绕创业者

幽默的前因变量展开研究ꎮ 第五ꎬ 创业者幽默

的本土化研究仍然十分匮乏ꎬ 中国与西方国家

不同的制度、 文化和信仰背景决定了创业者幽
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默在表达方式和影响效果上存在很大差异ꎬ 未

来研究需要进行更深层次的跨文化研究ꎬ 进一

步探究中国情境下和西方情境下的创业者幽默

影响团队有效性的异同ꎮ
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