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【摘　 要】 赠送礼物是销售团队中领导管理与下属关系的一种常见的非正式互动ꎬ 如领

导通过给下属赠送礼物来表达感激、 认可和关系意向ꎮ 研究普遍认为在水平关系(如伴侣、
朋友)中赠送符合收礼者偏好的礼物更可能受到收礼者的喜爱ꎬ 少有研究关注在权力不对称

的领导￣下属垂直关系中何种类型的礼物更有效ꎮ 本研究聚焦于销售团队管理ꎬ 探讨领导赠

送自我披露型礼物对下属效忠主管意愿的影响及其作用机制ꎮ 通过三项实验发现: 自我披

露型(ｖｓ􀆰 非自我披露型)礼物更能够提高下属效忠主管的意愿ꎬ 这一效应是由自我披露型礼

物使下属推断领导将自己视为内部人(即内部人身份感知)所解释的(实验一)ꎮ 当自我披露

型礼物为炫耀品(ｖｓ􀆰 非炫耀品)时ꎬ 其彰显地位、 等级差异的象征意义覆盖了“内部人”信
号ꎬ 使得自我披露型礼物的正向影响被削弱(实验二)ꎮ 此外ꎬ 当领导赠送礼物是制度化

(ｖｓ􀆰 非制度化)行为时ꎬ 主效应发生反转: 非自我披露型(ｖｓ􀆰 自我披露型)礼物更能提高下

属效忠主管的意愿(实验三)ꎮ 本研究聚焦销售团队管理情境下领导￣下属垂直关系中的礼物

选择ꎬ 将送礼研究的文献拓展到权力不对称的组织情境ꎻ 揭示了自我披露型礼物在塑造下

属自我认知中的积极作用ꎬ 识别了一种有效管理销售团队上下级关系的非正式机制ꎮ 研究

结论为领导如何策略性地运用礼物来管理上下级关系提供了见解ꎬ 并强调了赠送炫耀品这

类带有地位、 等级差异象征意义的礼物可能存在的风险ꎬ 发现了领导馈赠制度化和非制度

化情境下自我披露的相反效应ꎬ 为领导选择合适的礼物类型提供了指导ꎮ
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１􀆰 引言

随着无边界组织、 共享员工、 零工经济等新型雇佣方式的涌现ꎬ 组织越来越依赖非正式治理机

制来维系有效的领导与下属关系(吕鸿江等ꎬ ２０２２)ꎮ 尤其是在销售团队中ꎬ 领导与下属间的非正式

互动已成为常见的关系治理工具ꎬ 如销售主管为奖励业绩突出的下属ꎬ 通过赠送礼物来表达感激、
认可和关系意向ꎮ 领导给下属赠送礼物是维持上下级关系的一种有效但未被充分利用的社会策略ꎬ
一个有趣的问题是: 领导给下属赠送什么类型的礼物更能够传递关系信号呢?

现有送礼研究积累了丰富成果ꎬ 在送礼者的礼物选择策略上的研究表明: 出于规避风险的考量ꎬ
送礼者往往选择符合收礼者表面喜好的“安全”礼物(如物质性礼物)ꎬ 常常低估情感性礼物的价值

(Ｃｈａｎ ＆ Ｍｏｇｉｌｎｅｒꎬ ２０１７ꎻ Ｇｉｖｉ ＆ Ｇａｌａｋꎬ ２０１７)ꎻ 送礼者倾向于过度遵循送礼规范ꎬ 如在特定节日赠送

传统礼物、 避免赠送重复礼物(Ｇｉｖｉꎬ ２０２０ꎻ Ｇｉｖｉ ＆ Ｇａｌａｋꎬ ２０２２)ꎻ 送礼者认为现金礼物无法彰显诚

意ꎬ 并高估了礼物价格与收礼者喜爱程度之间的相关性(Ｆｌｙｎｎ ＆ Ａｄａｍｓꎬ ２００９)ꎮ 上述研究结论在水

平关系(如恋爱关系、 朋友关系)中得到广泛验证ꎬ 少有研究关注具有权力差异的领导￣下属垂直关系

(林荫等ꎬ ２０２３)中的送礼行为(Ｃｈｏｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 特别是在销售团队中ꎬ 权力不对称使得下属对领

导赠送的礼物的关注焦点发生转变ꎬ 他们不仅仅关注礼物是否符合心意ꎬ 更关注礼物传递了领导的

何种关系信号(Ｓｔｅｖｅｎｓ ＆ Ｆｉｓｋｅꎬ ２０００ꎻ 杨晓等ꎬ ２０１５)ꎮ 在权力不对称的情境中ꎬ 学界和业界尚不清楚

“领导应该给下属赠送什么类型的礼物”ꎮ
自我披露型礼物是指披露了个人偏好、 品味、 故事等个人信息的礼物(Ｐｈｉｌｌｉｐｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎬ 如

领导送给下属一款自己喜欢的耳机ꎮ 个人信息的披露是建立和维持关系的重要手段ꎬ 人们通常感觉

和那些向他们透露个人信息(例如个人喜恶、 价值观、 休闲活动等)的人更加亲近(Ｓｐｒｅｃｈｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１３)ꎮ 更重要的是ꎬ 自我披露具有选择性ꎬ 人们倾向于向关系网络中的内部人披露个人和私密信息

(Ｃｏｌｌｉｎｓ ＆ Ｍｉｌｌｅｒꎬ １９９４)ꎮ 相比于非自我披露型的礼物ꎬ 自我披露型的礼物表明领导愿意与下属分享

个人信息ꎬ 下属可能会将这种开放性信号解读为已被允许进入领导更私人的领域ꎮ 这为下属提供了

内部人身份感知(ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｉｎｓｉｄｅｒ ｓｔａｔｕｓ)的诱引ꎬ 使下属推断领导将自己归为“内部人” (叶晓倩等ꎬ
２０２０)ꎮ 当下属认知到自己是领导的内部人时ꎬ 他们的角色服从性较高ꎬ 而且愿意主动从事一些超越

工作职责范围或对领导有益但需要付出额外努力的工作(汪林等ꎬ ２００９)ꎬ 这体现了华人下属独有的

效忠主管的行为维度(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００２ꎻ 谢俊等ꎬ ２０１２)ꎮ
然而ꎬ 自我披露型礼物所释放的关系信号并非在任何情境下都能被下属准确接收ꎬ 礼物本身的

产品类型同样构成信息传递的重要维度(Ｇｏｏｄｍａｎ ＆ Ｌｉｍꎬ ２０１８)ꎮ 本文探讨产品类型(炫耀品 ｖｓ􀆰 非炫

耀品ꎻ 卢长宝等ꎬ ２０２０)的调节作用: 当礼物为炫耀品时ꎬ 自我披露所传递的关系信号可能被炫耀品

象征的地位、 身份、 财富等意义削弱(Ｈａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎬ 使得下属对领导馈赠行为的推断从“关系信

号”转向“彰显地位”ꎬ 难以将自己归类为领导的“内部人”ꎬ 从而无法提高效忠主管意愿ꎮ 当礼物为

非炫耀品时ꎬ 自我披露所传递的内部人信号得以被下属准确接收ꎬ 能够有效提高效忠主管意愿ꎮ
除此之外ꎬ 自我披露型礼物并非任何情境下都能释放出关系信号ꎬ 这取决于领导馈赠是个人行
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为(非制度化)还是公司规定(制度化)ꎮ 本文进一步探讨领导馈赠行为制度化的调节作用: 当领导馈

赠是制度化行为时ꎬ 下属很难将礼物与领导的个人意图相关联ꎬ 转而以“礼物是否符合心意”的常规

标准来评判礼物ꎬ 非自我披露型礼物比不符合下属偏好的领导自我披露型礼物更能有效提高效忠主

管意愿ꎮ
基于此ꎬ 本文提出: 在销售团队管理中ꎬ 领导赠送自我披露型礼物比非自我披露型礼物更能提

高下属效忠主管的意愿ꎬ 这一效应是由自我披露型礼物能够提高下属的内部人身份感知来解释的ꎮ
然而当礼物是炫耀品(ｖｓ􀆰 非炫耀品)时ꎬ 自我披露型礼物的正向影响被弱化ꎬ 自我披露型礼物和非自

我披露型礼物对下属效忠主管意愿的影响无显著差异ꎻ 当领导馈赠是制度化(ｖｓ􀆰 非制度化)行为时ꎬ
非自我披露型礼物比自我披露型礼物更能提高下属效忠主管的意愿ꎮ 本研究通过三项实验验证上述

结论ꎬ 填补了送礼行为中对垂直关系的研究空白ꎬ 揭示了领导自我披露型礼物向下属传递内部人信

号的积极作用ꎬ 识别了一种有效管理销售团队上下级关系的非正式机制ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 权力不对称影响下属对礼物的关注焦点

权力是指通过掌控有价值的资源来支配和控制他人的能力ꎬ 在组织层级中权力与正式的职位有

关(Ｍａｇｅｅ ＆ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ ２００８ꎻ 容琰等ꎬ ２０２２)ꎮ 对于下属来说ꎬ 高权力的领导掌握着组织中的资源

(Ｈｅｎｒｉｃｈ ＆ Ｇｉｌ￣Ｗｈｉｔｅꎬ ２００１)ꎬ 通常控制着对下属至关重要的结果ꎬ 例如ꎬ 任务分配、 晋升、 薪酬以

及获取组织资源的途径ꎮ 此外ꎬ 领导在组织网络中占据核心位置ꎬ 并拥有广泛的关于战略决策、 资

源分配和组织内部人际动态的知识(Ｂｕｎｄｅｒｓｏｎ ＆ Ｂｏｕｍｇａｒｄｅｎꎬ ２０１０)ꎮ 然而领导为了维护管理权威ꎬ
会与下属保持一定的心理距离ꎬ 避免过度的个人接触(刘海洋等ꎬ ２０１６)ꎮ 因此下属往往难以了解领

导的个人偏好、 关系意图或非正式评价ꎬ 对自己在领导关系网络中的位置感到不确定ꎮ 由于对领导

的高度依赖以及信息的不对称性ꎬ 下属倾向于密切观察领导的行为ꎬ 通过解读领导的行为推断他们

的动机、 期望和关系取向(Ｃｏｎｎｅｌｌｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 当领导做出超出角色要求的赠送礼物这一非正式互

动行为时ꎬ 下属可能将其视作推断领导如何看待彼此关系的重要线索ꎮ
值得注意的是ꎬ 权力不对称影响着个体在层级关系中处理礼物信息的方式(Ｃｈｏｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ

在水平关系中ꎬ 收礼者主要关注礼物是否符合个人喜好ꎬ 因为喜好的匹配表明彼此的了解和情感上

的亲近(Ｇｉｖｉ ＆ Ｇａｌａｋꎬ ２０１７)ꎮ 然而在领导￣下属的垂直关系中ꎬ 由于领导控制着组织资源和机会ꎬ 下

属对工具性目标的追求优先于社会情感目标(Ｐｈｉｌｌｉｐｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎮ 因此ꎬ 当领导向下属赠送礼物时ꎬ
下属不再仅仅关注礼物是否符合心意ꎬ 而是将关注点聚焦在礼物所承载的信息上ꎬ 根据礼物信息推

断领导的意图和关系意向ꎮ
据此ꎬ 水平关系送礼研究中得出“反映收礼者偏好的礼物更可能受到收礼者喜爱、 提高关系满意

度”的研究结论可能难以应用于领导￣下属的垂直关系中ꎮ 少有研究关注权力差异对送礼行为的影响ꎬ
尤其是在销售团队管理中ꎬ 现有研究尚未回答“领导赠送下属什么类型的礼物能更好地维持有效的上
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下级关系”的问题ꎮ

２􀆰 ２　 自我披露型礼物对效忠主管意愿的影响

自我披露理论认为自我披露不仅是表达自我的一种方式ꎬ 更是建立信任和亲密关系的重要手段

(Ｃｏｌｌｉｎｓ ＆ Ｍｉｌｌｅｒꎬ １９９４ꎻ Ｓｐｒｅｃｈｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３ꎻ Ｗｉｌｌｅｍｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 在工作中ꎬ 向他人披露自己也是

有益的ꎬ 人们认为披露幸福休闲活动的专业人士更有能力(Ｄａｎｉｅｌｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２５)ꎮ 自我披露型礼物承

载了领导个人身份的某些方面ꎬ 例如最喜欢的书籍、 爱好相关的物品或个人喜爱的产品ꎬ 可以被视

为边界渗透的信号ꎬ 标志着领导愿意让下属进入自己的私人领域(Ｍａｎｇｕｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 重要的是ꎬ
个人信息的披露具有高度的选择性ꎬ 个体倾向于有选择地向信任或关系亲近的人分享个人信息

(Ｃｏｌｌｉｎｓ ＆ Ｍｉｌｌｅｒꎬ １９９４)ꎮ 因此ꎬ 当领导通过赠送自我披露型礼物向下属传递个人信息时ꎬ 下属会积

极地将这一行为解读为领导对自己的关系接纳ꎬ 倾向于以支持性行为回报领导ꎮ 下属回报的一个重

要方式是效忠主管ꎬ 尤其是在华人文化和组织结构特性下ꎬ 对主管的忠诚表现在为主管愿意付出额

外的努力、 希望跟随主管左右、 牺牲个人利益保护主管的行为意愿上(谢俊等ꎬ ２０１２)ꎮ 相反ꎬ 非自

我披露型礼物通常符合下属(收礼者)的一般偏好或和下属偏好无关ꎬ 不包含领导的任何个人信息ꎬ
无法向下属传递关系信号ꎬ 因而不会引发效忠主管的回报动机ꎮ 因此ꎬ 本文提出以下假设:

Ｈ１: 自我披露型礼物(ｖｓ􀆰 非自我披露型礼物)更能够提高下属效忠主管的意愿ꎮ
上述效应是通过内部人身份感知的中介机制实现的ꎮ 在中国文化背景下ꎬ 领导普遍基于差序格

局(费孝通ꎬ １９９８)采取“拟亲缘化”方式将下属划分为自己人与外人(杨晓等ꎬ ２０１５)ꎮ 内部人身份感

知指个体在特定组织中感受到自己具有组织内部人身份的程度(Ｓｔａｍｐｅｒ ＆ Ｍａｓｔｅｒｓｏｎꎬ ２００２)ꎬ 在本文

中指下属感知领导将自己视为内部人的程度ꎮ 当领导通过礼物披露个人信息时ꎬ 实质上是允许下属

更接近自己的个人领域ꎬ 下属可能推断领导将自己视为“内部人”ꎬ 从而提高内部人身份感知ꎮ 社会

认同理论认为ꎬ 个体的部分自我概念来源于其在所重视的社会群体中的成员身份(Ｂｒｅｗｅｒ ＆ Ｇａｒｄｎｅｒꎬ
１９９６)ꎮ 当下属感知到领导将自己视为内部人时ꎬ 会将这种关系融入自我概念中并以符合自我认知的

方式行事(Ｆｅｓｔｉｎｇｅｒꎬ １９５４)ꎬ 进而通过效忠主管来支持和维护这种关系ꎮ
因此ꎬ 相比于非自我披露型礼物ꎬ 承载领导个人信息的自我披露型礼物使下属推断领导将自己

视为内部人ꎬ 产生内部人身份感知ꎻ 出于与自我概念保持一致的动机和回报义务ꎬ 下属更可能会效

忠主管ꎮ 因此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ２: 内部人身份感知在自我披露型礼物对效忠主管意愿的影响中起中介作用ꎮ

２􀆰 ３　 产品类型的调节作用

产品类型可以划分为炫耀品和非炫耀品: 炫耀品用以彰显地位、 财富、 身份ꎬ 反映人们对产品

象征性而非功能性的追求ꎻ 非炫耀品属于一般商品ꎬ 消费者更关注其功能性而非象征性(Ｏｒｄａｂａｙｅｖａ
＆ Ｃｈａｎｄｏｎꎬ ２０１１ꎻ 卢长宝等ꎬ ２０２０)ꎮ 领导赠送的自我披露型礼物通常传递了“内部人”信号ꎬ 但此类

信号可能会被礼物本身的炫耀性削弱ꎮ 炫耀品以其独特性和昂贵性彰显地位和财富ꎬ 是社会等级制
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度的显著标志(Ｈａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎬ 发出强调等级差异而非人际关系的信号ꎮ 炫耀品在社交情境中也

常被证实具有疏离效应ꎬ 从结交新朋友的角度来看ꎬ 展示宝马汽车等高地位标志的人反而不如展示

本田汽车等中性标志的人有吸引力(Ｇａｒｃｉａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ
当领导赠送一份彰显其个人喜好的炫耀品作为礼物时ꎬ 下属会主动推断领导行为背后的动机ꎮ

这份礼物同时传递了两类竞争性信号: 一类是通过自我披露来传递内部人信号ꎬ 另一类是通过礼物

本身的炫耀性来展示自身优越地位ꎮ 由于领导与下属之间存在权力不对称(Ｍａｇｅｅ ＆ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ ２００８)ꎬ
炫耀品蕴含的强烈象征意义会转移下属对领导馈赠行为的推断ꎬ 使下属的关注焦点从“领导自我披露

所释放的关系信号”转向“领导在彰显其社会地位”ꎮ 这种行为归因将削弱自我披露型礼物所诱发的关

系信号ꎬ 因而下属不太可能从礼物推断领导将自己视为内部人ꎬ 从而弱化自我披露型礼物对效忠主

管意愿的间接正向影响ꎮ
当礼物是非炫耀品时ꎬ 自我披露型礼物只传递了内部人的关系信号ꎬ 而不具备其他象征意义ꎬ

自我披露型礼物对内部人身份感知的影响没有受到干扰ꎮ 然而当礼物是炫耀品时ꎬ 即使礼物反映了

领导者的个人喜好ꎬ 下属也可能更多地将其视为领导彰显地位的手段而非试图传递关系信号ꎬ 这会

降低下属将自己视为领导关系圈内成员的可能性ꎬ 从而弱化自我披露型礼物对效忠主管意愿的正向

影响ꎮ 因此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ３: 产品类型调节自我披露对效忠主管意愿的影响ꎮ 当礼物是非炫耀品时ꎬ 自我披露型(ｖｓ􀆰 非

自我披露型)礼物更能够提高下属效忠主管的意愿ꎻ 当礼物是炫耀品时ꎬ 自我披露型礼物和非自我披

露型礼物对效忠主管意愿的影响没有显著差异ꎮ

２􀆰 ４　 领导馈赠行为制度化的调节作用

送礼行为的情境归因是决定自我披露型礼物效应的关键条件ꎮ 本研究引入领导馈赠制度化作为

调节变量ꎬ 以区分领导赠送礼物这一行为是源于公司规定的制度性安排ꎬ 还是个人自发的非制度性

行为ꎮ
根据归因理论ꎬ 当某一行为存在明显的外在情境归因时ꎬ 观察者倾向于将该行为归因于情境因

素而非行为主体(Ｗｅｉｎｅｒꎬ １９８５)ꎮ 据此ꎬ 当馈赠行为源于公司正式制度安排时ꎬ 例如ꎬ 公司统一采购

节假日礼品或员工福利项目ꎬ 情境因素(公司规定)的显著性抑制了下属将礼物与领导个人意图相关

联的倾向ꎬ 自我披露的关系信号在此情境中失去了得以成立的归因前提ꎮ 在此情境下ꎬ 下属依据常

规的礼物评判标准来评估礼物ꎬ “是否符合心意”取代“关系信号”成为下属对礼物的关注焦点(Ｇｉｖｉ ＆
Ｇａｌａｋꎬ ２０１７)ꎮ

在制度化情境下ꎬ 自我披露型礼物既未传递关系信号(因归因锚定于制度)ꎬ 又不符合下属个人

偏好ꎬ 因此无法有效提高下属效忠主管的意愿ꎻ 而非自我披露型礼物更可能在礼物“是否符合心意”
这一维度上获得正面评价ꎬ 从而有效提升效忠主管意愿ꎮ 当馈赠行为是非制度化(个人行为)时ꎬ 礼

物不存在明显的外在情境归因ꎬ 下属将礼物归因于领导个人的自发选择ꎬ 此时自我披露型礼物更有

效ꎮ 因此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ４: 领导馈赠行为的制度化调节自我披露对效忠主管意愿的影响ꎮ 当领导赠送礼物是非制度化
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行为(个人行为)时ꎬ 自我披露型(ｖｓ􀆰 非自我披露型)礼物更能够提高下属效忠主管的意愿ꎻ 然而当

领导赠送礼物是制度化行为(公司规定)时ꎬ 非自我披露型(ｖｓ􀆰 自我披露型)礼物更能够提高下属效

忠主管的意愿ꎮ
综上所述ꎬ 本文构建了如图 １ 所示的研究模型ꎮ
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图 １　 研究模型

３􀆰 研究方法

为了验证上述假设ꎬ 本研究开展了三项实验ꎮ 实验一的主要目的是验证领导赠送自我披露型礼

物(ｖｓ􀆰 非自我披露型礼物)更能够提高下属效忠主管的意愿(即验证 Ｈ１)ꎬ 并检验内部人身份感知的

中介作用(即验证 Ｈ２)ꎬ 同时排除感觉被重视的替代解释和礼物喜爱度的干扰ꎻ 实验二检验产品类型

(炫耀品 ｖｓ􀆰 非炫耀品)在自我披露型礼物对下属效忠主管意愿影响中的调节作用(即验证 Ｈ３)ꎻ 实验

三检验领导馈赠行为制度化的调节作用(即验证 Ｈ４)ꎮ

３􀆰 １　 实验一: 自我披露型礼物对效忠主管意愿的影响

实验一的目的主要是在销售团队管理情境中ꎬ 检验领导赠送自我披露型礼物对效忠主管意愿的

影响和内部人身份感知的中介作用ꎬ 排除感觉被重视的替代解释以及礼物喜爱度的干扰ꎬ 以验证研

究结论的稳健性ꎮ
３􀆰 １􀆰 １　 实验设计及被试

实验一采取单因素两水平(礼物类型: 自我披露型 ｖｓ􀆰 非自我披露型)的组间设计ꎬ 所有被试被

随机分配到其中一组ꎮ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台在线招募了 １８０ 名被试ꎬ 其中有 １３ 人未通过注意力测试ꎬ
故排除ꎮ １６７ 名有效被试中ꎬ 女性占比 ６８􀆰 ３％ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ３２􀆰 １ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ２１ꎻ ８９􀆰 ２％的被试学历在本科及

以上ꎻ 被试从事房地产、 建筑等多个行业ꎬ ５３􀆰 ３％的被试为基层人员ꎬ ３４􀆰 ７％的被试为中层人员ꎬ
１２％的被试为高层人员ꎮ

实验要求被试阅读情景材料并代入自己的想象: Ａ 公司是一家工业零部件生产公司ꎬ Ｂ 公司是一

家农业机械制造公司ꎮ 李敏今年 ３７ 岁ꎬ 是你的上级领导ꎬ 目前是 Ａ 公司市场部销售主管ꎮ 你今年 ２３
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岁ꎬ 目前是 Ａ 公司市场部销售员工ꎮ 销售主管李敏(领导)带领你经过一个月的协作努力ꎬ 针对 Ｂ 公

司严格的技术与交付标准ꎬ 整合技术资料并优化合作方案ꎬ 最终成功帮公司拿下了 Ｂ 公司的业务订

单ꎮ
自我披露型礼物的操纵为: 李敏(领导)把她喜欢的亲测好用的同款降噪耳机作为礼物送给你ꎬ

作为鼓励ꎮ 这款耳机李敏自己很喜欢ꎬ 使用体验也很好ꎬ 因此买了同款耳机作为礼物送给你ꎮ 非自

我披露型礼物的操纵为: 李敏(领导)把年轻人普遍喜欢的一款降噪耳机作为礼物送给你ꎬ 以示鼓励ꎮ
这款耳机很多年轻人喜欢ꎬ 比较流行ꎬ 因此买了这款耳机作为礼物送给你ꎮ

３􀆰 １􀆰 ２　 流程及测量

被试在进入实验后ꎬ 阅读上述情景材料ꎮ 之后要求被试对效忠主管的三个题项(如果李敏(领导)
有需要ꎬ 我会愿意为她做超出职责范围的工作ꎻ 即使李敏(领导)没有提起ꎬ 我也会主动帮她分担工

作ꎻ 对于领导下发的任务ꎬ 我会优先且尽全力完成ꎻ １＝非常不同意ꎬ ７ ＝非常同意ꎻ α ＝ ０􀆰 ８７５ꎻ Ｃｈｅｎ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００２ꎻ 谢俊等ꎬ ２０１２)进行打分ꎬ 随后测量被试的内部人身份感知(我感觉李敏(领导)愿意让

我进入她的内部圈子ꎻ 李敏(领导)的行为让我觉得自己是她内部圈子里的人ꎻ 我认为李敏(领导)把
我当成自己人ꎻ α＝ ０􀆰 ８０２ꎻ 叶晓倩等ꎬ ２０２０)ꎮ

领导赠送自我披露型礼物也可能会让下属感觉到被重视ꎬ 从而促进下属和领导之间的关系

(Ｓｐｒｅｃｈｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎬ 因此我们也测量了感觉被重视作为替代解释ꎬ 同时测量了礼物喜爱度作为控

制变量ꎮ 最后ꎬ 被试完成注意力测试并报告了性别、 年龄、 所处职级等基本人口统计信息ꎮ
３􀆰 １􀆰 ３　 结果

主效应ꎮ 单因素方差分析结果显示ꎬ 相比于赠送符合下属偏好的非自我披露型礼物ꎬ 赠送给下

属包含个人信息的自我披露型礼物对下属效忠主管意愿有显著的正向影响(Ｍ自我披露 ＝ ５􀆰 ２９ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ０６ꎻ Ｍ非自我披露 ＝ ４􀆰 ８５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １７ꎻ (Ｆ(１ꎬ １６５)＝ ６􀆰 ４８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１２ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０４)ꎮ 考虑到被试的性别、
年龄、 所处职级可能会对主效应产生干扰ꎬ 将其作为协变量后发现主效应仍然存在(Ｆ(１ꎬ １６２) ＝
５􀆰 ５８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１９ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０３)ꎮ

中介效应ꎮ 采用 Ｍｏｄｅｌ ４ 对内部人身份感知的中介效应进行检验ꎬ 选择 ５０００ 样本量ꎬ ９５％的置

信区间ꎮ 以效忠主管为因变量ꎬ 礼物类型为自变量(１＝自我披露型ꎬ ２＝非自我披露型)ꎬ 礼物喜爱度

为控制变量ꎬ 结果显示内部人身份感知的中介效应显著(ｂ ＝ －０􀆰 ２７ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０９ꎬ ９５％ＣＩ: [ －０􀆰 ４７ꎬ －
０􀆰 １２]ꎬ 不包括 ０)ꎮ 具体来看ꎬ 自我披露型礼物能够显著提高下属的内部人身份感知( ｂ ＝ －０􀆰 ５３ꎬ
ＳＥ＝ ０􀆰 １３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ９５％ＣＩ: [ －０􀆰 ７８ꎬ －０􀆰 ２８])ꎬ 从而对效忠主管产生正向影响( ｂ ＝ ０􀆰 ５１ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ９５％ＣＩ: [０􀆰 ３３ꎬ ０􀆰 ７０])ꎮ

替代解释ꎮ 为了排除感觉被重视的替代解释ꎬ 将其作为中介变量采用 Ｍｏｄｅｌ ４ 进行分析ꎮ 结果表

明ꎬ 感觉被重视的中介效应不显著(ｂ＝ －０􀆰 ０９ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０６ꎬ ９５％ＣＩ: [－０􀆰 ２２ꎬ ０􀆰 ０３]ꎬ 包括 ０)ꎮ
３􀆰 １􀆰 ４　 讨论

实验一验证了自我披露型礼物对下属效忠主管意愿的正向效应ꎬ 并检验了内部人身份感知的中
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介作用ꎬ 即领导给下属赠送自我披露型(ｖｓ􀆰 非自我披露型)礼物会显著提升下属的内部人身份感知ꎬ
从而对效忠主管意愿产生正向影响ꎮ 此外ꎬ 实验一还控制了礼物喜爱度对效应的干扰ꎬ 并进一步排

除了感觉被重视的替代解释ꎬ 检验了研究结果的稳健性ꎮ

３􀆰 ２　 实验二: 产品类型的调节作用

实验二旨在检验产品类型的调节效应ꎬ 我们预计ꎬ 当礼物是炫耀品(ｖｓ􀆰 非炫耀品)时ꎬ 自我披露

型礼物对效忠主管意愿的正向影响会被弱化ꎬ 自我披露型礼物和非自我披露型礼物对下属效忠主管

意愿的影响无显著差异ꎮ 实验一是通过“符合下属偏好”来操纵非自我披露型礼物ꎬ 实验二则不披露

个人偏好ꎬ 仅通过赠送“品牌钢笔”来操纵非自我披露型礼物ꎮ
３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计及被试

实验二采取 ２(礼物类型: 自我披露型 ｖｓ􀆰 非自我披露型)×２(产品类型: 炫耀品 ｖｓ􀆰 非炫耀品)的
组间设计ꎬ 所有被试被随机分配到其中一组ꎮ 实验二通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台在线招募了 ２８０ 名被试ꎬ 其中

有 １１ 人未通过注意力测试ꎬ 故排除ꎮ ２６９ 名有效被试中ꎬ 女性占比 ６７􀆰 ３％ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ３１􀆰 ７１ꎬ ＳＤ＝ ８􀆰 ８６ꎬ
８６􀆰 ２％的被试学历在本科及以上ꎻ 被试从事餐饮、 电力等多个行业ꎬ ６５􀆰 ４％的被试为基层人员ꎬ
２９􀆰 ４％的被试为中层人员ꎬ ５􀆰 ２％的被试为高层人员ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ２　 流程及测量

实验要求被试阅读情景材料并代入自己的想象: 你是跨境电商 Ｃ 公司销售部的员工ꎬ 公司启动

了海外新品推广项目ꎬ 由销售部经理曾远作为总负责人ꎬ 要求在 ３ 个月内实现 １０００ 万元的业绩目

标ꎮ 项目期间ꎬ 你负责的 ３ 个市场区域做出了较好的销售业绩ꎬ 最终助力业绩目标顺利完成ꎮ 项目

总结会议后ꎬ 曾远(领导)将你叫到他的办公室ꎬ 肯定了你的工作表现ꎮ
自我披露型礼物的操纵为: 领导赠送给你一支他最喜欢的品牌钢笔作为礼物ꎮ 非自我披露型礼

物的操纵为: 领导赠送给你一支品牌钢笔作为礼物ꎮ
随后是对该虚拟钢笔品牌 Ｌｙｎｎ 的介绍ꎬ 通过文字描述来操纵产品类型(卢长宝等ꎬ ２０２０)ꎮ 炫耀

品的操纵为: Ｌｙｎｎ 品牌以极致工艺与高端定位ꎬ 成为全球高地位圈层的标志性符号ꎬ 深植于精英圈

层的生活美学ꎬ 备受全球高端商务人士、 文化精英与品位阶层的青睐与追捧ꎮ 非炫耀品的操纵为:
Ｌｙｎｎ 凭借对书写体验的极致钻研ꎬ 成为职场与创作场景中的实用利器ꎬ 以功能强大、 体验出色为核

心标签ꎬ 成为全球众多职场人与书写爱好者的信赖之选ꎮ
被试在进入实验后ꎬ 阅读上述情景材料ꎮ 之后要求被试对效忠主管意愿(α ＝ ０􀆰 ７３８)、 内部人身

份感知(α＝ ０􀆰 ７９３)、 产品类型的操纵(你认为该产品的炫耀性属性为: １＝非常弱ꎬ ７＝非常强)、 礼物

喜爱度进行打分ꎬ 最后完成注意力测试并报告了基本人口统计信息ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ３　 结果

产品类型的操纵检验ꎮ 在对产品属性打分时ꎬ 被试认为炫耀品组的产品炫耀属性更强(Ｍ炫耀品 ＝
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５􀆰 ３１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４１ꎻ Ｍ非炫耀品 ＝ ２􀆰 ６２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５８)ꎬ 产品类型的操纵成功( ｔ(２６７)＝ －１４􀆰 ５８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ
主效应ꎮ 当礼物是非炫耀品时ꎬ 自我披露型(ｖｓ􀆰 非自我披露型)礼物更能够提高下属效忠主管的

意愿(Ｍ自我披露 ＝ ５􀆰 ７９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ５２ꎻ Ｍ非自我披露 ＝ ５􀆰 ３２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８４ꎻ Ｆ(１ꎬ ２６５) ＝ １４􀆰 ７５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝
０􀆰 ０５)ꎻ 然而当礼物为炫耀品时ꎬ 自我披露和非自我披露在对下属效忠主管的影响中无显著差异

(Ｍ自我披露 ＝ ５􀆰 ２０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７５ꎻ Ｍ非自我披露 ＝ ５􀆰 １２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８９ꎻ Ｆ(１ꎬ ２６５) ＝ ０􀆰 ３１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ５７７) (如图 ２ 所

示)ꎮ
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图 ２　 产品类型的调节作用

被调节的中介效应ꎮ 采用 Ｍｏｄｅｌ ８ 对被调节的中介效应进行检验ꎬ 选择 ５０００ 样本量ꎬ ９５％的置

信区间ꎮ 以效忠主管为因变量ꎬ 礼物类型为自变量(１ ＝自我披露型ꎬ ２ ＝非自我披露型)ꎬ 产品类型

(１＝非炫耀品ꎬ ２ ＝炫耀品)、 礼物喜爱度为控制变量ꎬ 结果显示被调节的中介效应显著( ｂ ＝ ０􀆰 １７ꎬ
ＳＥ＝ ０􀆰 ０８ꎬ ９５％ＣＩ: [０􀆰 ０３ꎬ ０􀆰 ３５]ꎬ 不包括 ０)ꎮ 具体来看ꎬ 当礼物为非炫耀品时ꎬ 内部人身份感知

的中介效应显著(ｂ＝ －０􀆰 １２ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ９５％ＣＩ: [－０􀆰 ２４ꎬ －０􀆰 ０３])ꎻ 当礼物为炫耀品时ꎬ 内部人身

份感知的中介效应不显著(ｂ＝ ０􀆰 ０５ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０６ꎬ ９５％ＣＩ: [－０􀆰 ０６ꎬ ０􀆰 １６])ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ４　 讨论

实验二检验了产品类型的调节作用ꎬ 即当礼物为非炫耀品时ꎬ 自我披露型礼物比非自我披露型

礼物更能提高下属效忠主管的意愿ꎻ 然而当礼物为炫耀品时ꎬ 该效应被削弱ꎬ 自我披露型礼物和非

自我披露型礼物对下属效忠主管意愿的影响无显著差异ꎮ Ｈ３ 得到支持ꎮ

３􀆰 ３　 实验三: 领导馈赠行为制度化的调节作用

实验三旨在检验领导馈赠行为制度化的调节效应ꎬ 我们预计ꎬ 当领导馈赠是非制度化行为时ꎬ
自我披露型礼物(ｖｓ􀆰 非自我披露型礼物)更能提高下属效忠主管的意愿ꎻ 然而当领导馈赠是制度化行

为时ꎬ 非自我披露型礼物(ｖｓ􀆰 自我披露型礼物)更能提高下属效忠主管的意愿ꎮ 实验三与实验一相

同ꎬ 通过“符合下属偏好”来操纵非自我披露型礼物ꎮ
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３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计及被试

实验三采取 ２(礼物类型: 自我披露型 ｖｓ􀆰 非自我披露型) ×２(领导馈赠制度化: 制度化 ｖｓ􀆰 非制

度化)的组间设计ꎬ 所有被试随机分配到其中一组ꎮ 实验三通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台在线招募了 ３２０ 名被

试ꎬ 其中有 １３ 人未通过注意力测试ꎬ 故排除ꎮ ３０７ 名有效被试中ꎬ 女性占比 ６６􀆰 ８％ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ３１􀆰 ３６ꎬ
ＳＤ＝ ８􀆰 ３５ꎬ ８６􀆰 ６％的被试学历在本科及以上ꎻ 被试从事餐饮、 产品设计、 教育、 金融等多个行业ꎬ
５９􀆰 ９％的被试为基层人员ꎬ ３４􀆰 ９％的被试为中层人员ꎬ ５􀆰 ２％的被试为高层人员ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ２　 流程及测量

实验要求被试阅读情景材料并代入自己的想象: 你今年 ２４ 岁ꎬ 是 Ａ 洗护用品公司销售部的员

工ꎮ 公司制定了本季度 Ｂ 城市业务订单金额 １０００ 万元的项目目标ꎬ 该项目由销售部经理王伟牵头负

责ꎬ 你作为王伟团队中的一员参与其中ꎮ 在项目期间ꎬ 你累计拿下了 ４０ 余名客户的订单ꎬ 最终团队

成功实现业务拓展目标ꎮ 项目顺利结束后ꎬ 王伟(领导)将你喊到自己的办公室ꎬ 对你在项目期间的

工作表达了肯定ꎮ
自我披露型礼物的操纵为: 领导赠送给你一个 Ｃｅｉｄｅ 品牌的咖啡杯ꎬ 该品牌是王伟自己非常喜欢

的一个品牌ꎮ 非自我披露型礼物的操纵为: 领导赠送给你一个 Ｃｅｉｄｅ 品牌的咖啡杯ꎬ 该品牌在年轻人

群体中非常流行ꎮ
对领导给下属赠送礼物制度化的操纵为: 王伟(领导)的做法遵循了公司传统———业务顺利完成

后给表现突出的员工赠送礼物作为奖励ꎮ 非制度化组则不包含这一信息ꎮ
被试进入实验后ꎬ 阅读上述情景材料ꎮ 之后要求被试对效忠主管意愿(α ＝ ０􀆰 ８７１)的题项、 礼物

喜爱度进行打分ꎬ 最后完成注意力测试并报告了基本人口统计信息ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ３　 结果

双因素方差分析显示ꎬ 礼物类型的主效应不显著(Ｆ(１ꎬ ３０３)＝ ０􀆰 １４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ７０４)ꎬ 领导馈赠制度

化的主效应也不显著(Ｆ(１ꎬ ３０３)＝ ０􀆰 ８７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ３５３)ꎬ 然而礼物类型和领导馈赠制度化的交互效应显

著(Ｆ(１ꎬ ３０３)＝ ２０􀆰 ７９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０６)ꎮ 简单效应分析结果表明ꎬ 当领导给下属赠送礼物是非

制度化行为时ꎬ 自我披露型( ｖｓ􀆰 非自我披露型)礼物更能够提高下属效忠主管的意愿(Ｍ自我披露 ＝
５􀆰 ４１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７６ꎻ Ｍ非自我披露 ＝ ４􀆰 ９３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０５ꎻ Ｆ(１ꎬ ３０３)＝ １２􀆰 ５７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０４)ꎻ 然而当领

导给下属赠送礼物的行为制度化时ꎬ 非自我披露型礼物比自我披露型礼物更能够提高下属效忠主管

的意愿(Ｍ自我披露 ＝ ４􀆰 ８８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８７ꎻ Ｍ非自我披露 ＝ ５􀆰 ２９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７２ꎻ Ｆ(１ꎬ ３０３)＝ ８􀆰 ４８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００４ꎬ η２ ＝
０􀆰 ０３)ꎮ 控制礼物喜爱度后ꎬ 交互效应仍然显著(Ｆ(１ꎬ ３０２)＝ ２０􀆰 ４５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０６)(见图 ３)ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ４　 讨论

实验三的结果表明ꎬ 当领导馈赠是制度化行为时ꎬ 主效应发生了反转: 非自我披露型礼物比自

我披露型礼物更能提高下属效忠主管的意愿ꎬ Ｈ４ 得到验证ꎮ 这表明ꎬ 在领导￣下属的垂直关系中ꎬ 当

领导馈赠被归因为公司制度安排时ꎬ 符合下属偏好的非自我披露型礼物更能促使下属效忠主管ꎮ
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图 ３　 领导馈赠制度化的调节作用

４􀆰 研究结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本文聚焦于一种普遍但未被充分研究的送礼场合ꎬ 即领导馈赠ꎬ 探讨领导给下属赠送什么类型

的礼物更能有效维持销售团队的上下级关系及其内在机制ꎮ 研究发现ꎬ 相比于赠送符合下属偏好或

不披露偏好的非自我披露型礼物ꎬ 领导给下属赠送自我披露型礼物更能提高下属效忠主管的意愿ꎻ
这一效应是由自我披露型礼物使下属推断领导将自己视为内部人(即内部人身份感知)所解释的(实验

一)ꎮ 当自我披露型礼物为炫耀品(ｖｓ􀆰 非炫耀品)时ꎬ 炫耀品彰显地位、 等级差异的象征意义覆盖了

“内部人”信号ꎬ 使得自我披露型礼物的正向影响被削弱(实验二)ꎮ 此外ꎬ 当领导馈赠行为是制度化

(ｖｓ􀆰 非制度化)时ꎬ 主效应发生逆转: 符合下属偏好的非自我披露型(ｖｓ􀆰 自我披露型)礼物更能有效

提高其效忠主管的意愿(实验三)ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本研究聚焦于领导￣下属关系中的礼物选择ꎬ 拓展了送礼研究的文献ꎮ 目前送礼行为的研

究主要集中于水平关系ꎬ 例如ꎬ 伴侣、 朋友、 同事之间ꎬ 强调符合收礼人喜好的礼物往往被认为更

贴心、 更受欢迎(Ａｋｎｉｎ ＆ Ｈｕｍａｎꎬ ２０１５ꎻ Ｇｉｖｉ ＆ Ｇａｌａｋꎬ ２０１７)ꎮ 少有研究关注权力不对称在送礼行为

中的影响(Ｃｈｏｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 但重要的是ꎬ 权力影响个体处理礼物信息的方式ꎮ 下属不仅关注领导

赠送的礼物是否符合心意ꎬ 更关注礼物承载的信息ꎬ 以此推断领导意图和关系意向ꎮ 本研究通过考

察下属对领导馈赠的关注焦点ꎬ 将送礼研究的文献拓展到权力不对称的组织情境ꎬ 并表明礼物的有

效性不仅取决于匹配偏好ꎬ 还取决于礼物在层级关系中传递的信号ꎮ
其次ꎬ 本研究揭示了领导自我披露型礼物向下属传递“内部人”信号的积极作用ꎬ 丰富了领导￣下
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属关系管理领域的文献ꎮ 现有研究指出ꎬ 领导与下属之间关系的重心向鼓励上下级间开展非正式社

交活动转变(Ｍｏｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ 吕鸿江等ꎬ ２０２２)ꎬ 但尚未探讨领导馈赠这一非正式互动行为如何影响

下属对自身和领导关系的推断ꎮ 本研究发现ꎬ 当领导赠送的礼物能够展现其个人信息时ꎬ 这些礼物

便能起到关系开放的信号作用ꎬ 使下属推断领导将自己视为内部人ꎬ 从而提升下属的忠诚度ꎮ 因此ꎬ
本研究揭示了一种有效管理销售团队上下级关系的非正式机制ꎬ 强调了自我披露如何在层级关系中

塑造下属的自我认知ꎮ
最后ꎬ 本研究发现自我披露型礼物的内部人信号会被炫耀品的地位信号削弱ꎬ 为炫耀性消费和

社会信号理论的文献做出了贡献ꎮ 炫耀品通常作为财富、 地位和社会等级的信号(Ｈａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０ꎻ
Ｎｅｌｉｓｓｅｎ ＆ Ｍｅｉｊｅｒｓꎬ ２０１１)ꎬ 然而当领导赠送给下属的自我披露型礼物具有炫耀性特点时ꎬ 炫耀品本

身象征的地位信号会掩盖自我披露所传递的关系信号ꎮ 因此ꎬ 下属可能会将礼物解读为领导在彰显

优越地位ꎬ 而非在释放内部人信号ꎬ 从而削弱自我披露型礼物对下属效忠主管意愿的积极影响ꎮ 通

过识别炫耀品的调节作用ꎬ 本研究整合了地位信号和关系信号两种视角ꎬ 从而更细致地揭示了礼物

中蕴含的不同象征意义如何影响上下级关系中的信号推断ꎮ

４􀆰 ３　 实践启示

首先ꎬ 研究结论可以帮助领导策略性地运用礼物来管理上下级关系ꎬ 为组织提供了一种低成本

提升员工忠诚度的机制ꎮ 在组织环境中ꎬ 领导经常在节假日、 项目结束或绩效表彰等场合赠送礼物

给下属ꎬ 主要考虑礼物是否符合收礼人的喜好ꎮ 本研究发现ꎬ 在层级关系中ꎬ 下属更关注礼物所传

递的关系信号ꎬ 而不仅仅是关注礼物是否符合个人喜好ꎮ 因此ꎬ 当领导旨在加强关系强度并培养忠

诚度时ꎬ 他们应该考虑赠送能够体现个人信息的礼物———即反映自身喜好、 经历或身份的礼物ꎮ 这

类礼物能够传递开放和包容的信息ꎬ 帮助下属将自己视为领导关系网络中的一员ꎮ 这一见解为领导

提供了一种简单而有效的非正式关系管理工具ꎬ 可以作为正式管理机制的补充ꎮ
其次ꎬ 本研究强调了赠送过于显眼或带有地位象征意义的礼物可能存在的风险ꎬ 为领导选择合

适的礼物类型提供了指导ꎮ 研究结果表明ꎬ 当礼物是炫耀品时ꎬ 此类物品所蕴含的象征意义可能会

掩盖自我披露所传递的关系信号ꎮ 因此ꎬ 希望加强与下属关系的领导应谨慎赠送过于炫耀或以地位

为导向的礼物ꎬ 相反选择更具个人特色或更贴近日常生活的物品ꎬ 更能有效地传达关系意图并增强

下属的忠诚度ꎮ
最后ꎬ 赠礼行为的制度化决定了礼物的选择策略ꎮ 当赠礼行为属于个人自发选择时ꎬ 领导应优

先考虑自我披露型礼物ꎬ 选择能够反映自身个人偏好、 兴趣爱好或生活风格的物品ꎬ 以有效传递关

系信号、 建立与下属之间的内部人身份感知ꎮ 然而ꎬ 当赠礼行为是公司制度规定时(如统一采购节假

日礼品、 标准化员工福利等)ꎬ “是否符合收礼者心意”成为决定礼物效果的核心标准ꎬ 此时领导应选

择与下属个人偏好相匹配的礼物ꎮ

４􀆰 ４　 局限与展望

本研究增进了我们对垂直关系中送礼行为的理解ꎬ 但一些局限性也为未来的研究提供了契机ꎮ
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第一ꎬ 本研究探讨了领导是否自我披露对下属效忠主管意愿的影响ꎬ 但自我披露并不是二元的ꎬ 还

包括自我披露的深度ꎮ 在本研究中ꎬ 自我披露主要通过领导个人偏好的显露来操纵ꎬ 这代表了一种

相对适中的披露程度ꎮ 值得进一步探讨的是自我披露的深度是否会产生不同的关系效应? 适度的自

我披露通过传递内部人信号提高下属的忠诚度ꎬ 而过度的自我披露则可能在层级关系中造成不适或

模糊职业界限ꎮ 因此ꎬ 未来的研究可以探讨是否存在一个最佳的自我披露深度ꎬ 能够最大程度地提

升领导与下属互动的有效性ꎮ
第二ꎬ 随着领导与下属之间关系的演变ꎬ 下属对领导赠送礼物的关注焦点也随之变化ꎮ 在关系

初期下属更关注礼物承载的关系信号ꎬ 在关系后期下属清晰地了解自己在领导关系网络中的位置ꎬ
自我披露的信号价值可能会下降ꎬ 而礼物的其他方面可能会变得更加重要ꎬ 例如考虑收礼者的喜好ꎮ
因此ꎬ 未来研究可以探讨自我披露型礼物和以收礼者为中心的礼物在关系发展的不同阶段的相对有

效性如何变化ꎮ
第三ꎬ 本研究样本涉及多个行业ꎬ 但由于细分行业样本量的限制ꎬ 本研究并未开展跨行业的异

质性分析ꎮ 行业背景可能是影响本研究核心逻辑的重要情境变量: 不同行业的组织文化、 上下级互

动惯例以及礼物交换的规范氛围存在显著差异(例如ꎬ 互联网行业的扁平化管理风格与制造业的层级

文化可能塑造不同的礼物交换预期)ꎬ 由此可能导致领导自我披露型礼物的关系信号效力在不同行业

间存在差异ꎬ 未来研究可扩大样本量或聚焦特定行业进行深入考察ꎮ
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Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２２ꎬ ３２ (３) .

[２８] Ｇｏｏｄｍａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｋ.ꎬ Ｌｉｍꎬ Ｓ􀆰 Ｗｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｐｒｅｆｅｒ ｔｏ ｇｉｖｅ ｍａｔｅｒｉａｌ ｇｉｆｔｓ ｉｎｓｔｅａｄ ｏｆ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ
ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ４５ (２) .

[２９] Ｈａｎꎬ Ｙ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｎｕｎｅｓꎬ Ｊ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｄｒèｚｅꎬ Ｘ􀆰 Ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｓｔａｔｕｓ ｗｉｔｈ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｐｒｏｍｉｎｅｎｃｅ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ７４ (４) .

[３０] Ｈｅｎｒｉｃｈꎬ Ｊ.ꎬ Ｇｉｌ￣Ｗｈｉｔｅꎬ Ｆ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ｏｆ ｐｒｅｓｔｉｇｅ: Ｆｒｅｅｌｙ ｃｏｎｆｅｒｒｅｄ ｄｅｆｅｒｅｎｃｅ ａｓ ａ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｆｏｒ
ｅｎｈａｎｃｉｎｇ ｔｈｅ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｏｆ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎ[Ｊ] . Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ａｎｄ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２００１ꎬ ２２ (３) .

[３１] Ｌｉｎꎬ Ｙ.ꎬ Ｙａｎｇꎬ Ｙ.ꎬ Ｓｈｅｎꎬ Ｙ􀆰 Ｔｈｅ ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ ｓｔｙｌｅｓ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｉｎｓｉｄｅｒ ｓｔａｔｕｓ:
Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ[Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２５(１６) .

[３２] Ｌｉｕꎬ Ｐ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｄａｌｌａｓꎬ Ｓ􀆰 Ｋ.ꎬ Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓꎬ Ｇ􀆰 Ｊ􀆰 Ａ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｆｏｒ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｈｏｉｃｅｓ ｆｏｒ ｏｔｈｅｒｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ４６ (３) .

[３３] Ｍａｇｅｅꎬ Ｊ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ Ａ􀆰 Ｄ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｈｉｅｒａｒｃｈｙ: Ｔｈｅ ｓｅｌｆ￣ｒｅｉｎｆｏｒｃｉｎｇ ｎａｔｕｒｅ ｏｆ ｐｏｗｅｒ ａｎｄ ｓｔａｔｕｓ[ Ｊ] .
Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ａｎｎａｌｓꎬ ２００８ꎬ ２ (１) .

[３４] Ｍａｎｇｕｓꎬ Ｓ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｂｏｃｋꎬ Ｄ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｊｏｎｅｓꎬ Ｅ.ꎬ Ｆｏｌｓｅꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ｇ􀆰 Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｍｕｔｕａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｓｈａｒｉｎｇ ａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｅｍｐａｔｈｙ: Ａ ｓｏｃｉａｌ ｐｅｎｅｔｒａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０(１０９) .

[３５] Ｍａｓｔｅｒｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｓｔａｍｐｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｌ􀆰 Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｍｅｍｂｅｒｓｈｉｐ: Ａｎ ａｇｇｒｅｇａｔｅ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ
ｒｅｐｒｅｓｅｎｔｉｎｇ ｔｈｅ ｅｍｐｌｏｙｅｅ￣ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２００３ꎬ ２４
(５) .

[３６] Ｍｏｍꎬ Ｔ􀆰 Ｊ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｖａｎ Ｄｅｎ Ｂｏｓｃｈꎬ Ｆ􀆰 Ａ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｖｏｌｂｅｒｄａꎬ Ｈ􀆰 Ｗ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｖａｒｉａｔｉｏｎ ｉｎ ｍａｎａｇｅｒｓ􀆳
ａｍｂｉｄｅｘｔｅｒｉｔｙ: Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｄｉｒｅｃｔ ａｎｄ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｆｏｒｍａｌ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ａｎｄ ｐｅｒｓｏｎａｌ ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ[Ｊ] . Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００９ꎬ ２０ (４) .

[３７] Ｍｏｒｒｉｓｏｎꎬ Ｅ􀆰 Ｗ􀆰 Ｎｅｗｃｏｍｅｒｓ􀆳 ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｎｅｔｗｏｒｋ ｔｉｅｓ ｄｕｒｉｎｇ ｓｏｃｉａｌｉｚａｔｉｏｎ [ Ｊ] .
Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２００２ꎬ ４５ (６) .

[３８] Ｎｅｌｉｓｓｅｎꎬ Ｒ􀆰 Ｍ􀆰 Ａ.ꎬ Ｍｅｉｊｅｒｓꎬ Ｍ􀆰 Ｈ􀆰 Ｃ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｏｆ ｌｕｘｕｒｙ ｂｒａｎｄｓ ａｓ ｃｏｓｔｌｙ ｓｉｇｎａｌｓ ｏｆ ｗｅａｌｔｈ ａｎｄ
ｓｔａｔｕｓ[Ｊ] . Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ａｎｄ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１１ꎬ ３２ (５) .

[３９] Ｏｒｄａｂａｙｅｖａꎬ Ｎ.ꎬ Ｃｈａｎｄｏｎꎬ Ｐ􀆰 Ｇｅｔｔｉｎｇ ａｈｅａｄ ｏｆ ｔｈｅ ｊｏｎｅｓｅｓ: Ｗｈｅｎ ｅｑｕａｌｉｔｙ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｍｏｎｇ ｂｏｔｔｏｍ￣ｔｉｅｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ３８ (１) .

[４０] Ｐｈｉｌｌｉｐｓꎬ Ｋ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｒｏｔｈｂａｒｄꎬ Ｎ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｄｕｍａｓꎬ Ｔ􀆰 Ｌ􀆰 Ｔｏ ｄｉｓｃｌｏｓｅ ｏｒ ｎｏｔ ｔｏ ｄｉｓｃｌｏｓｅ? Ｓｔａｔｕｓ ｄｉｓｔａｎｃｅ ａｎｄ
ｓｅｌｆ￣ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｉｎ ｄｉｖｅｒｓｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ[Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００９ꎬ ３４ (４) .

[４１] Ｓｐｒｅｃｈｅｒꎬ Ｓ.ꎬ Ｔｒｅｇｅｒꎬ Ｓ.ꎬ Ｗｏｎｄｒａꎬ Ｊ􀆰 Ｄ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｒｏｌｅ ｏｎ ｌｉｋｉｎｇꎬ ｃｌｏｓｅｎｅｓｓꎬ ａｎｄ ｏｔｈｅｒ
２７１
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ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎｓ ｉｎ ｇｅｔ￣ａｃｑｕａｉｎｔｅｄ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ ａｎｄ Ｐｅｒｓｏｎａｌ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓꎬ ２０１３ꎬ ３０
(４) .

[４２] Ｓｔａｍｐｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｍａｓｔｅｒｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｓ􀆰 Ｉｎｓｉｄｅｒ ｏｒ ｏｕｔｓｉｄｅｒ? Ｈｏｗ ｅｍｐｌｏｙｅｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｉｎｓｉｄｅｒ ｓｔａｔｕｓ ａｆｆｅｃｔ
ｔｈｅｉｒ ｗｏｒｋ ｂｅｈａｖｉｏｒ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２００２ꎬ ２３ (８) .

[４３] Ｓｔｅｖｅｎｓꎬ Ｌ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｆｉｓｋｅꎬ Ｓ􀆰 Ｔ􀆰 Ｍｏｔｉｖａｔｅｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎｓ ｏｆ ａ ｐｏｗｅｒｈｏｌｄｅｒ: Ａｃｃｕｒａｃｙ ｕｎｄｅｒ ｔａｓｋ ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｙ
ａｎｄ ｍｉｓｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｕｎｄｅｒ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｙ[Ｊ] . Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ ２０００ꎬ
２６ (８) .

[４４] Ｗｅｉｎｅｒꎬ Ｂ􀆰 Ａｎ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎａｌ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ａｃｈｉｅｖｅｍｅｎｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ
１９８５ꎬ ９２ (４) .

[４５] Ｗｉｌｌｅｍｓꎬ Ｙ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｆｉｎｋｅｎａｕｅｒꎬ Ｃ.ꎬ Ｋｅｒｋｈｏｆꎬ Ｐ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｉｎ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ[ Ｊ] . Ｃｕｒｒｅｎｔ
Ｏｐｉｎｉｏｎ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２０(３１) .

Ｇｉｖｉｎｇ Ｗｈａｔ Ｉ Ｌｏｖｅ: Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｌｅａｄｅｒｓ􀆳 Ｓｅｌｆ￣Ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｏｎ Ｓｕｂｏｒｄｉｎａｔｅｓ􀆳
Ｌｏｙａｌｔｙ ｔｏ Ｓｕｐｅｒｖｉｓｏｒｓ ｉｎ Ｓａｌｅｓ Ｔｅａｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｗａｎｇ Ｌｕｌｕ　 Ｓｈｏｕ Ｚｈｉｇａｎｇ　 Ｐｅｎｇ Ｓｉｙｕ
(Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｗｕｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７２)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｇｉｆｔ￣ｇｉｖｉｎｇ ｉｓ ａ ｃｏｍｍｏｎ ｉｎｆｏｒｍａｌ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｉｎ ｓａｌｅｓ ｔｅａｍｓꎬ ｗｈｅｒｅ ｌｅａｄｅｒｓ ｅｘｐｒｅｓｓ ｇｒａｔｉｔｕｄｅꎬ
ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｂｙ ｇｉｖｉｎｇ ｇｉｆｔｓ ｔｏ ｓｕｂｏｒｄｉｎａｔｅｓ􀆰 Ｓｔｕｄｉｅｓ ｇｅｎｅｒａｌｌｙ ｓｕｇｇｅｓｔ ｔｈａｔ ｇｉｆｔｓ ｔｈａｔ
ａｌｉｇｎ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｒｅｃｉｐｉｅｎｔ􀆳ｓ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｌｉｋｅｌｙ ｔｏ ｂｅ ａｐｐｒｅｃｉａｔｅｄ ｉｎ ｈｏｒｉｚｏｎｔａｌ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ( ｓｕｃｈ ａｓ
ｐａｒｔｎｅｒｓ ｏｒ ｆｒｉｅｎｄｓ)􀆰 Ｆｅｗ ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ ｆｏｃｕｓｅｄ ｏｎ ｗｈｉｃｈ ｔｙｐｅｓ ｏｆ ｇｉｆｔｓ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｉｎ ｖｅｒｔｉｃａｌ ｌｅａｄｅｒ￣
ｓｕｂｏｒｄｉｎａｔｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｗｉｔｈ ａｓｙｍｍｅｔｒｉｃ ｐｏｗｅｒ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｆｏｃｕｓｅｓ ｏｎ ｓａｌｅｓ ｔｅａｍ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ
ｉｍｐａｃｔ ａｎｄ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｌｅａｄｅｒｓ ｇｉｖｉｎｇ ｓｅｌｆ￣ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｇｉｆｔｓ ｏｎ ｓｕｂｏｒｄｉｎａｔｅｓ􀆳 ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｂｅ ｌｏｙａｌ ｔｏ ｔｈｅｉｒ
ｓｕｐｅｒｖｉｓｏｒｓ􀆰 Ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ｒｅｖｅａｌｅｄ ｔｈａｔ ｓｅｌｆ￣ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｇｉｆｔｓ ( ｖｓ􀆰 ｎｏｎ￣ｓｅｌｆ￣ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｇｉｆｔｓ) ａｒｅ ｍｏｒｅ
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示己所爱: 销售团队管理中领导自我披露对下属效忠主管的影响研究
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