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摘要 : 以营销渠道行为理论中关于权力的讨论为基础 ,实证性地探讨在中国的营销渠道中私

人关系对权力使用的影响. 研究结果发现 :第一 ,供应商代表与零售商相关人员的私人关系对

零售商使用非强制性权力无显著性影响 ;第二 ,供应商代表与零售商相关人员的私人关系对零

售商使用强制性权力有显著的负向的影响. 最后 ,讨论了研究结果的应用.

关键词 : 私人关系 ; 营销渠道行为 ; 权力 ; 权力使用

中图分类号 : F713. 50　　　文献标识码 : A　　　文章编号 : 1007 - 9807(2004) 06 - 0052 - 11

0　问题的提出

随着改革开放的不断深入 ,中国经济实力的

不断增强 ,中国的流通领域发生了深刻的变化.

“三多一少”的流通体制正在形成 ,渠道成员之间

也演变为以各自利益为出发点 ,建立在自愿原则

上的互惠合作关系. 不过 ,这也带来了渠道成员

之间的矛盾与冲突 ,如近些年家电生产企业与家

电连锁企业之间的恩恩怨怨[1 ]和前不久发生的

“南昌百货大楼事件”[2 ] . 其中 ,后者更是表现出

了工商企业之间关系的紧张程度. 为了能使自己

的产品摆在零售商的货架上 ,许多厂商不得不接

受各种费用 ,如入场费、上架费、促销人员管理费、

“扣点”等等. 厂商不堪重负 ,群起抗争 ,由此引发

了厂商与零售商之间的激烈冲突.

营销渠道行为问题已经现实地摆在了人们面

前. 对现有文献进行检索和仔细阅读 ,发现 :国内

学术界的主要注意力是在营销渠道结构的构建

上[3～9 ] ,对于影响渠道效率的另一个重要的方面 ,

即渠道行为 ,则鲜有研究者 ;仅发现了个别介绍性

的文献[10 ]和三篇实证研究文献 (其中 ,两篇是作

者的) [11～13 ] ,涉及到中国的渠道行为问题. 为了

给我国的工商企业提供处理渠道关系的理论依

据 ,既要借鉴西方既有的营销渠道行为理论 ,更要

根据中国的实际情况对产生于西方的理论进行检

验和改造 ,使其一般化和本土化[14 ] . 本研究即是

这样一种尝试 ,要回答的问题是 :在中国的营销渠

道中 ,私人关系的好坏对渠道成员使用权力有怎

样的影响 ?

选择这一课题进行研究的原因有两点 :第一 ,

权力与权力的使用是渠道控制的一种重要方法.

在多层次营销渠道管理中 ,为了控制整个渠道或

者某一个特定的渠道合作伙伴 ,权力的使用是必

须的. 权力被用于明确渠道成员之间的职责分

工、解决矛盾与冲突、争取合作、提高渠道效率等

方面[15 ] . 可以说 ,在渠道行为理论中 ,权力与权

力的使用是与渠道控制等价的核心概念. 因此 ,

研究渠道权力及其运用是研究中国营销渠道行为

的一个很好的切入点.

第二 ,在中国的商业活动中 ,私人关系是一个

基础性的变量[16 ] . 中西方商业活动的重要差别

之一 ,是中国人做生意更讲究私人关系 ,而西方人

做生意更注重信守合同[17 ,18 ] . 其中的原因 ,既有

文化上的 ,也有法律上的和制度上的[17 ,19 ] . 因此 ,

在考察中国的营销渠道行为 (一种商业活动)时 ,

不能不考虑私人关系在其中的作用.

第 7卷第 6期
2004年 12月

　　　　　　　　　
管　理　科　学　学　报

JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCES IN CHINA
　　　　　　　　　　　　

Vol. 7 No. 6
Dec. 2004

① 收稿日期 : 2003 - 04 - 02 ; 修订日期 : 2004 - 03 - 12.
基金项目 : 国家自然科学基金优秀创新群体资助项目 (70121001) ; 国家自然科学基金资助项目 (70372051) .
作者简介 : 庄贵军 (1960—) ,男 ,山东胶南人 ,博士 ,教授.



1　理论与假设

1. 1　渠道权力及其运用

营销渠道简称为渠道 ,是产品由生产者向消

费者或用户转移的路径以及在转移过程中发挥必

要功能的组织或个人及其活动[15 ] . 营销渠道理

论有两大研究主题 :一是研究渠道的结构 ,二是研

究渠道行为[20 ] . 研究表明 :渠道行为的不同不仅

会影响渠道成员对于合作伙伴的满意程度和渠道

成员未来的合作意向 ,还会影响整个渠道运行的

效率 ,并由此影响每一个渠道成员的经营业

绩[21～23 ] .

渠道行为理论涉及的概念很多 ,但其核心概

念是渠道控制[24 ,25 ] . 渠道控制与一般意义上的控

制略有不同 ,它不是命令、指挥与规范 ,也不是一

方使另一方不出现越轨行为 ,而是一个渠道成员

对于另一个渠道成员在经营决策方面的影响力和

影响行为[24 ,26 ] ,也即渠道权力及其运用. 当 A使

用某种方法影响了 B ,使 B采取了 A所希望的行

动 ,就说 A对 B 拥有权力 ,在一定程度上控制着

B ;权力的大小 (即力量) 、控制的程度 ,由A能使B

干那件事的能力确定[26 ,27 ] . 当 A 对整个渠道中

的成员都有相当大的影响力时 ,就说 A在一定程

度上控制着整个渠道.

关于权力 (控制力)的来源 ,有两种不同的观

点. 第 1种观点认为 ,渠道权力来源于依赖[27 ,28 ] .

当 A依赖于 B ,在一个程度上 ,B就对于 A拥有权

力. 相反 ,当 B依赖于 A ,A就或多或少对于 B拥

有权力. 第 2 种观点认为 ,权力来源于六种权力

基础 ,即奖励权力、强制权力、法定权力、认同权

力、专家权力和信息权力[29～31 ] . 因为在进行实证

研究时 ,很难将各种非强制性权力区别开 ,渠道行

为理论倾向于将以上六种权力重新组合划分为两

大种 ,即强制性权力与非强制性权力.

两种观点在更深的层次上合而为一 ,即它们

都派生于有价值的资源[32 ] . 渠道成员之间相互

依赖 ,不过是因为它们彼此需求对方的资源 (第 1

种观点) . 而一个渠道成员所拥有的资源可以进

行不同的组合———越是被对方急需而又难于替代

的资源组合 ,越是能够形成对对方较大的权力 (第

2种观点) .

权力可以有多种不同的使用方法. 一部分研

究者将使用权力视同使用权力基础[33～35 ] ,另一

部分研究者则将使用权力看成一个渠道成员对另

一个渠道成员实施影响的策略[36～40 ] . 不过 ,两部

分研究者有一点是共同的 ,即他们都将权力的使

用分为两种基本形式 :使用强制性权力与使用非

强制性权力. 本研究采用这种分法. 因此 ,研究

的问题可以更精确地表述为 :私人关系对于渠道

成员使用强制性权力与非强制性权力各有什么

影响 ?

1. 2　中国的人际关系及其商业功能

人际关系是一种人和人之间通过交往或联系

而形成的对双方或多方都发生影响的一种“心理

连接”[41 ] ;是“在现实社会的实际活动中 ,通过交

往而形成的人与人之间的一种心理关系 (包括认

知、情感)和相应的行为表现”[42 ] .

与西方文化强调自我和自我独立意识不同 ,

中国文化更强调一个人在一个关系网络中的位置

和针对不同的人应采取的不同态度和行为. 中国

的人际关系由此呈现出一种“以已为中心”由近及

远的“差序格局”[43 ] ,是“以人伦为经 ,以亲疏为

纬”的人际网络[44 ] .

根据心理距离的远近 ,中国的人际关系有三

个层次[45 ] :家人关系 ,熟人关系和生人关系. 家

人关系讲责任 ,往往不求回报 ;人们多采取全力保

护和很特殊 (常常不讲原则)的方式对待自己的家

人 ;如果家人之间的关系是良性互动的 ,那么彼此

之间产生无条件信赖和亲爱之情 ;如果家人之间

的关系是不良互动的 ,那么彼此会有负罪感 ,并会

因此而沮丧或焦虑 ,只有在极端的情况下才会产

生愤怒的情绪和敌意. 熟人关系讲人情 ,讲回报 ,

但由于彼此有互信 ,所以在熟人之间往往不要求

即时回报 ;人们会采取设法通融的方式对待自己

的熟人 ;如果熟人之间的关系是良性互动的 ,那么

彼此之间会产生有条件相互信赖和喜好之情 ;如

果熟人之间的关系是不良互动的 ,那么彼此会产

生沮丧或焦虑的感觉 ,严重时会产生愤怒的情绪

和敌意. 生人关系讲利害得失 ,按照便宜原则行

事 ;由于缺乏互信 ,所以生人之间要求即时回报 ;

如果生人之间的关系是良性互动的 ,那么彼此会

有投缘之感 ,投好之情 ;如果生人之间的关系是不

良互动的 ,那么彼此之间很容易产生愤怒和敌意.
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家人是原始意义上的“自己人”,生人是“外

人”;熟人介于“自己人”与“外人”之间———特别亲

密的是“自己人”,一般的是“外人”. 在中国人构

建人际关系网络时 ,倾向于把“自己人”的范围不

断向外扩散. 当一个人被另一个人视为“自己人”

时 ,那就意味着他们之间有了某种责任或情感方

面的联系 ,在打交道时 ,就不能只讲利害而不讲情

面和责任.

中国人存在、体现于关系网络之中 ,“从关系

而不是其他途径参与社会 ,一定程度上就是中国

人的生活本身”[16 ] . 于是 ,人们看到中国人不但

在日常生活中讲关系 ,在政治生活和经济生活中

也讲关系 ;关系成为一种人们之间相互信任与合

作的资源. 因此 ,在经济或商业活动中使用关系、

依关系行事就成为必然.

在中国的商业活动中 ,关系具有下述几项重

要功能 :第一 ,信誉保证. 由于各种各样的原因 ,

中国的法律体系还不健全 ,还不能很好地提供商

业活动过程中所必须的信誉保证. 即使买卖双方

签订了合同 ,合同的约束力也不是很大 ,违约现象

时有发生. 为了寻求商品交换所必须的信誉保

证 ,人们不得不另谋它途. 关系是交易双方自觉

与不自觉利用的一个信用工具 :对“自己人”信赖

有加 ,有事好商量 ;对“外人”则缺乏信任 ,需要严

加防范.

第二 ,互惠网络. 中国人以家人为出发点 ,以

层层推进的方式不断向外拓展自己的关系网 ,比

如家人的朋友、朋友的朋友、“哥们儿”的“哥们

儿”. 这种由近及远的“差序格局”[43 ]或人际网

络[44 ]渗透到经济生活中就成为商业上的互惠网

络. 在一个互惠网络中从事商业活动常常有很高

的效率.

第三 ,长远利益. 中国人做生意需要关系提

供信誉保证 ,而良好关系的建立需要长时间的考

验 ,因此与中国人做生意往往开头比较难. 但是

只要头开好了 ,有了互信关系 ,以后的生意就好做

了. 这使得中国人做生意更注重长远利益 ,为了

长远利益有时可以不计较眼前利益[17 ] .

第四 ,减少恶性摩擦 ,加强良性互动. 商业磨

擦不可避免 ,但是在“自己人”之间 ,商业磨擦很容

易解决. 一起吃顿饭 ,把事情谈开 ,互谅互让 ,问

题就解决了.

关系在商业活动中的这些重要功能 ,使我们

在考察中国的营销渠道行为时不能不考虑它在其

中的作用 ,否则就不能很好地理解或解释中国营

销渠道中渠道成员的行为.

1. 3　私人关系与权力使用

权力与权力的运用有可能产生背离 :由于权力

对象一般是根据他们对于权力拥有者所拥有权力

的认识而采取顺从或合作的行动 ,所以权力大者往

往不必要更多地使用权力 ,尤其是不必要更多地使

用强制性权力. 除了权力大小以外 ,许多因素会影

响一个渠道成员的权力运用 ,如渠道成员之间的互

依程度和互依结构[36 ,37]、权力拥有者控制渠道的

意愿[30]、权力对象的反向权力 (counter2power) [24]和

独立意识[30]、市场环境[39 ,46] ,以及渠道结构[15]等.

由于中国人存在、体现于关系网络之中 ,关系是一

种人们之间相互信任与合作的资源[16] ,所以在中

国的营销渠道中 ,私人关系很可能是影响权力运用

的一个重要变量.

假设有供应商 S1与 S2 ,共同面对同一个零售

商 R. 供应商与零售商之间虽然是组织间关系

(inter2organizational relationship) ,但要靠私人来维

系. 假设 s1与 s2分别为 S1与 S2的代表 ,r为 R的

代表. 于是 ,S1与 R、S2与 R的关系就在很大程度

上由 s1与 r、s2与 r的关系来表现. 再假设其它条

件相同 (特别是 R对 S1 和 R对 S2 的权力相等) ,

只是 s1和 s2与 r之间的私人关系不同 (如 s1 与 r

的关系好于 s2与 r的关系) ,那么在 R对 S1、S2使

用权力时 ,会有什么差别吗 ?

按照常理 ,因为 s1与 r的私人关系较好 ,所以

r在代表 R与 S1做生意时 ,会尽量照顾 s1 . 因此 ,r

在代表 R影响 S1的经营决策时 ,会较多地使用奖

励、信息支持和专业技术支持等非强制性权力 ,而

较少使用警告、惩罚等强制性权力. 相反 ,因为 s2

与 r的私人关系较差 ,所以 r在代表 R与 S2 打交

道时 ,能做到公事公办已经不错 ,不会特别照顾

s2 . 因此 ,在代表 R影响 S2的经营决策时 ,r会较

多地使用强制性权力 ,而较少地使用非强制性

权力.

当然 ,供应商与零售商的关系可能由多人维

系. 不过 ,这并不能改变上面的推论. 于是 ,有假

设 1与假设 2 :

假设 1 (H1) 　供应商代表与零售商有关人员
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的私人关系越好 ,零售商越倾向于多使用非强制

权力影响供应商的经营决策.

假设 2 (H2) 　供应商代表与零售商有关人员

的私人关系越好 ,零售商越倾向于少使用强制权

力影响供应商的经营决策.

然而 ,在私人关系与使用强制性权力之间可

能有一个相反的关系. 因为如前所述 ,在中国 ,人

际关系的一个重要的商业功能是减少恶性摩擦 ,

加强良性互动. 私人关系好 ,不但意味着关系双

方感情好 ,会互相帮助和照顾 ,而且还意味着关系

双方有着更高的信任度 ,在出现问题时 ,比较容易

协商解决. 这使得权力对象有恃无恐 ,不怕得罪

权力使用者 ;这也使得权力使用者要影响权力对

象时 ,采用强制性权力更有效———只有板起面孔 ,

权力对象才知道问题的严重性. 比如 ,在父子关

系中 ,父亲一般对自己的孩子有着更多的管束 ;在

上下级关系中 ,上级对自己得意的下属更严厉 ;在

朋友关系中 ,一个人常常对自己最要好的朋友发

火. 因此 ,有假设 2的替代假设 :

假设 2的替代假设 ( H2alt) 　供应商代表与零

售商有关人员的私人关系越好 ,零售商越倾向于

多使用强制权力影响供应商的经营决策.

1. 4　营销渠道行为的一个概念模型

图 1是一个概念模型 ,它以权力运用 (使用强

制性权力与使用非强制性权力)为核心 ,以权力和

私人关系为原因 ,以冲突为结果 ,描述了权力运用

的前因后果 ,体现了本课题的意义. 图中的“+”、

“ - ”符号显示了不同概念之间联系的性质.“+”

表示正相关 ,“ - ”表示负相关.

图 1　概念模型

Fig. 1 Conceptual model

冲突在渠道行为研究中是一个重要变量 ,因

为第一 ,它不可避免 ,没有冲突往往意味着没有合

作 ;第二 ,它有多方面的影响 ,如它会影响渠道成

员之间的合作水平、渠道满意度、渠道效率和渠道

成员未来合作的意向[47～49 ] . 权力使用的目的是

为了控制渠道 ,把冲突控制在一定的水平上是渠

道控制的重要内容之一[47～49 ] . 在权力使用与渠

道冲突之间有这样一种关系 :使用强制性权力会

导致较高水平的渠道冲突 ,使用非强制性权力有

助于降低渠道冲突[21 ,34 ] .

如前所述 ,影响权力运用的因素很多 ,这里只

考虑两个 :渠道权力与私人关系. 关于渠道权力

与权力运用之间的关系 ,前人的实证结果较为一

致 :渠道成员的权力与其使用非强制性权力之间

有正相关关系 ,与其使用强制性权力之间有负相

关关系[34 ,38 ,40 ,50 ] . 关于私人关系与权力运用之间

的关系 ,还没有发现相关的研究文献 ,在理论上是

一个空白点 ,也是本文要搞清楚的问题所在.

2　研究方法

2. 1　样本

本文以西安市大型百货公司与其供应商的关

系为研究对象. 在大型百货公司与其主要供应商

之间有一种合作被广泛采用 :零售商将自己的营

业面积分配给这些供应商 ,供应商则派出自己的

人员进驻商店 ,销售自己的产品. 这些供方代表

是供应商与零售商沟通的一个主要渠道 ,也是了

解双方关系状况的关键信息人. 本研究以他们为

调查对象.

根据课题的性质 ,作者与西安市 10大百货公

司接触 ,其中六家同意参与调查. 在百货公司的

帮助下 ,调查总体被限定在三个部门 :家用电器、

化装品和服装 (因为这三个部门的供方代表比较

多) . 根据百货公司提供的名单 ,将事先设计好的

问卷分发给店内的供方代表 ,请他们填写. 为了

确保他们能够准确填写 ,第一 ,不要求他们泄露身

份 ;第二 ,向他们保证本调查纯属学术研究 ,不涉

及企业的任何商业秘密 ;第三 ,向他们演示如何填

写问卷 ,并在条件允许的情况下 ,指导他们填写问

卷 ,如有的百货公司专门将供应商代表召集到一

起填写问卷. 共发出了 352 份问卷 ,收回有效问

卷 227份. 有效问卷回收率为 64. 5 %.

2. 2　问卷与指标的测量

问卷有 8页长 (大约需要 30 min时间填写) ,

包括 7个赖克特量表 (Likert scale)和一组旨在收
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集分类资料的多项选择问题. 除了私人关系量

表 ,其它量表都是前人研究采用过的 ,将其由英语

翻成中文 ,并根据中国的具体情况做了一些修改

(原意不变) . 以下 ,只说明与本文有关的量表.

1)私人关系. 因为没有现成的量表可用 ,所

以根据私人关系的含义和相关文献的指

示[51～53 ] ,设计了九个项目的私人关系量表 ,请供

应商代表就他们同意不同意每一个项目的程度表

达意见. 问题是这样的 :“请用打勾的方式指出你

与某某零售商有关人员 (对你日常工作有重要影

响的人员)的私人关系如何”. 为了确保此量表

的信度与效度 ,在进行正式调查前 ,做过一个前期

检测 (pre2test) ,由 20名供应商与零售商的代表对

此量表的项目进行评价 ,看其是否涵盖了供应商

代表与零售商代表私人关系的主要内容. 他们给

出了肯定的评价. 调查完成以后 ,对调查结果进

行因子分析 ,提取出两个因子 ,分别将其命名为

“私人关系状态”(记为 GX1 ,前七个项目)和“私人

关系意愿”(记为 GX2 ,后两个项目) . 由于 G1 对

GX1的关联度较低 ,在最后的量表中舍弃了这一

项目 , 表 1是这两个量表及其信度检验. 两个量

表的α值均大于 0. 7 ,说明二者的信度可以接受.

将 GX1和 GX2内的项目得分简单相加 ,得两个私

人关系测量指标. 以下 , GX1和 GX2分别代表这

两个私人关系测量指标. GX1 越大 ,表示供应商

代表与零售商相关人员的私人关系越好 ; GX2越

大 ,表示供应商代表与零售商相关人员之间发展

私人关系的意愿越强烈.
表 1　私人关系量表及其信度检验

Table 1 Personal guanxi scale and its reliability

测量项目 信度α 项目相关度

GX1 私人关系状态 0. 787 7

G1 我们只是一般的工作关系 ,没有什么私人感情. # 3 —

G2我们经常有机会接触 ,如在一起吃饭或参加某些活动. 0. 495 8

G3他 (或他们)做生意常常照顾我. 0. 527 1

G4过年过节我都不会忘记他 (或他们) ,总有所表示. 0. 596 2

G5过年过节他 (或他们)都不会忘记我 ,总有所表示. 0. 623 9

G6我认为我们是一个圈子的人. 0. 504 8

G7我们的关系是经过长时间考验的. 0. 481 0

GX2 私人关系意愿 0. 715 7

G8要不是为了我们公司 ,我不愿与他 (或他们)接触. # 0. 559 8

G9我相信要不是有求于我们公司 ,他 (或他们)不会愿意与我接触. # 0. 559 8

打分规则 :1 =极不同意 ;2 =不同意 ;3 =无意见 ;4 =同意 ;5 =极为同意

# 反向计分

3 在最终量表中舍弃的项目

　　2)权力使用. 权力使用量表根据 Gaski 和

Rawwas等人[31 ,34 ,35 ]的量表得出 ,包括威胁、打官

司、迟交货款、减少订单等七个使用强制性权力项

目 ,以及主动帮助供应商在店内展示产品、提供市

场信息、提供产品创新的主意、通报竞争产品的情

况等 13个使用非强制性权力项目. 调查时 ,请求

供应商指出 ,为了影响其经营决策 ,零售商使用各

种方法的频率 ,包括 1 =从来不用 ;2 =很少使用 ;

3 =有时使用 ;4 =经常使用 ;5 =总是使用. 对调

查结果进行因子分析 ,两个因子被提取出来 :使用

强制性权力 ( ECPWRS) 和使用非强制性权力

( ENPWRS) . ECPWRS的最终量表用了 6 个项目 ,

ENPWRS的最终量表用了 7个项目 ,那些关联度较

低的项目 (项目关联度小于 0. 3)被舍弃. 对量表

进行信度检验 ,得 ECPWRS的α值为 0. 759 9 , EN2
PWRS的α值为 0. 802 5 ,说明两个量表的内部一致

性在可以接受的范围内. 将量表内的项目得分相

加 ,就得到零售商使用强制性权力指标 ECPWRS和

零售商使用非强制性权力指标 ENPWRS.

3)控制变量. 为了测量私人关系对于权力使
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用的净影响 ,选择了两个对权力使用影响较大的

变量 ,一个是零售商的权力 ( PWRS) ,另一个是供

应商代表任此工作的年限 (TIME) .

零售商的权力用供应商代表对于零售商改变

供应商经营行为 (包括产品出厂价、产量、广告与

促销活动、售后服务和产品结构等 8个项目)能力

的评价来测量[34 ] . 最终量表用了 6 个项目 (α=

0. 722 4) ,各项目的得分相加 ,得零售商权力的测

量指标 PWRS.

供应商代表任此工作的年限很可能对权力的

使用产生系统性影响. 一般供应商代表任此工作

的年限越长 ,零售商针对他们使用权力的机会越

多 ,因此他们越倾向于给零售商使用权力打较高

的分. 供应商代表任此工作的年限由问卷中的一

个多项选择问题测量. 问题是 :“您担任目前的工

作多长时间了 ?”备选答案为“1 =一年以内 ;2 =一

年以上 ,三年以内 ;3 =三年及以上”.

3　分析结果

本研究采用多元线性回归方法进行数据分

析. 四个回归模型及其分析结果如表 2所示. 对

变量 ECPWRS取自然对数 ,因为它们的分布是偏斜

的 ,需要将其转换为正态分布 ,才能用于多元线性

回归分析[54 ] .

模型Ⅰ、Ⅱ用于检验 H1 ,模型Ⅲ、Ⅳ用于检验

H2或 H2alt . 模型Ⅰ和模型Ⅲ是初始模型 ,没有考

虑私人关系变量 ,模型Ⅱ和模型Ⅳ是改进模型 ,考

虑了私人关系变量. 将模型 Ⅰ、Ⅱ的分析结果和

模型Ⅲ、Ⅳ的分析结果分别进行比较 ,不但能看出

私人关系 ( GX1和 GX2)影响零售商使用非强制性

权力 ( ENPWRS)和使用强制性权力 ( ECPWRS)的性

质和程度 ,还能看出加入私人关系变量对初始模

型的改进程度是否显著.

表 2　多元回归分析的结果

Table 2 Results of multiple regression analysis

模型 TIME PWRS GX1 GX2 F R2
t (对模型的改进)

GX1 GX2

Ⅰ. ENPWRS 0. 240 3 3 0. 333 3 3 21. 506 3 3 0. 168

Ⅱ. ENPWRS 0. 246 3 3 0. 330 3 3 0. 108 3 0. 066 11. 906 3 3 0. 184 1. 754 3 1. 121

Ⅲ. LN( ECPWRS) 0. 189 3 3 - 0. 288 3 3 14. 375 3 3 0. 119

Ⅳ. LN( ECPWRS) 0. 165 3 3 - 0. 235 3 3 0. 151 3 3 0. 464 3 3 29. 151 3 3 0. 356 2. 679 3 3 8. 267 3 3

　　　a. 3 3表示 p < 0. 05 , 3表示 p < 0. 10.

　　我们特别关注 GX1和 GX2项下的数据 ,它们

显示了两个私人关系变量对于使用非强制性权力

和使用强制性权力的标准回归系数及其显著性程

度 (由星号表示) . 在回归模型Ⅱ的 F值显著不为

0的条件下 ,GX1或 GX2的系数显著大于 0 ,则 H1

得证 ;否则拒绝 H1 . 在回归模型Ⅳ的 F值显著不

为 0的条件下 ,GX1或 GX2的系数显著小于 0 ,则

H2 得证 ;而 GX1 或 GX2 的系数显著大于 0 ,则

H2alt得证. 若两者均不成立 , 则 H2 和 H2alt都被

拒绝.

先看模型Ⅱ、Ⅳ的分析结果. 第一 ,两个模型

的 F值均显著不为 0 ( p < 0. 05) ,说明两个方程中

的自变量作为一个整体与因变量之间有显著的线

性关系 ,至少能够部分地解释因变量的变化. 第

二 ,两个模型的拟合优度 ( R2)分别为 0. 184 和

0. 356 ,说明模型Ⅳ中的自变量作为一个整体对因

变量的解释程度高于模型 Ⅱ. 第三 ,模型 Ⅱ中

GX1和 GX2的回归系数虽然大于 0 ,但均不显著

( p > 0. 05) ,因此实证的结果不支持 H1 . 于是得

出 :供应商代表与零售商有关人员的私人关系对

零售商使用非强制权力没有显著影响. 第四 ,模

型Ⅳ中 GX1和 GX2的回归系数既大于 0 ,又是显

著的 ( p < 0. 05) ,因此实证的结果支持 H2alt . 于是

得出 :供应商代表与零售商有关人员的私人关系

对零售商使用强制性权力有正向的影响.

再将模型Ⅰ和Ⅱ的分析结果、模型Ⅲ和 Ⅳ的

分析结果结合起来看. 无论 GX1还是 GX2对模

型Ⅰ的改进都是不显著的 (由 t 值可以看出) . 这

再一次表明 ,实证的结果不支持 H1 . 相反 ,GX1和

GX2对模型 Ⅲ的改进都是显著的 (由 t 值可以看

出) ,这表明实证的结果要么支持 H2 ,要么支持

H2alt .
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最后 ,看控制变量的回归系数. PWRS对

ENPWRS的系数均为正 ,对 ECPWRS均为负 ,说明不

管考虑不考虑私人关系变量 ,零售商的权力对其

使用非强制性权力均有正向的影响 ,对其使用强

制性权力均有负向的影响. 这与西方渠道行为理

论的研究结果吻合. 此外 ,正如预期的 , TIME对

ENPWRS和 ECPWRS的影响均显著为正 ,说明供应

商代表任此工作的年限越长 ,他们被零售商权力

影响的机会就越多 ,因此越倾向于认为零售商较

多地使用权力.

4　讨论

H1被拒绝 ,意味着零售商使用非强制性权力

很少受私人关系的影响 ,这有悖于我们在理论上

所做的分析 (1. 3节) . 使用非强制性权力意味着

权力使用者用提供利益、信息或专业知识的方法 ,

引诱或说服一个人去做他原本不愿做的事[29 ] .

那么 ,什么情况下零售商才有必要这样做 ? 那一

定是供应商做了某事对零售商有利而对自己不利

(因此需要利诱) ,或者虽然对自己有利但还没有

意识到 (因此需要说服) . 此时 ,即使供应商做某

事对自己有利 ,也只是一种补偿性质或附带性质

的利益 ,并不是零售商真正地让利于供应商. 在

这种情况下 ,供应商代表与零售商有关人员的私

人关系如何是无关紧要的 ,重要的是供应商有没

有提供帮助的能力.

H2被拒绝 ,而 H2alt得到支持 ,这使我们有理

由认为 :对私人关系与使用强制性权力之间相关

关系的第二种推论是正确的. 按此推论 ,私人关

系意味着信任度 ,也意味着解决矛盾的难易程度.

私人关系好 ,信任度高 ,矛盾容易解决 ,因此零售

商会较多地采用更有效的强制性权力. 相反 ,对

于那些私人关系不好的供应商 ,零售商反而会较

少地使用强制性权力 ,以免造成大的冲突 ,关系难

以恢复.

H2alt被支持 ,使以得到一个看似矛盾的推论 :

因为私人关系好会增加强制性权力的使用 ,从而

增大渠道成员之间的冲突 (见图 1) ,所以私人关

系越好 ,渠道成员之间的冲突越大. 渠道冲突又

会反过来影响私人关系 (见图 1) ,并且这种反作

用应该是负向的. 于是 ,私人关系越好 ,渠道冲突

越大 ;渠道冲突越大 ,私人关系越差.

如何解释这一矛盾 ? 有两种可能 :第一 ,在我

们研究的期间内 ,渠道成员之间的冲突从总体上

看是低水平的. 根据渠道行为理论[47～49 ] ,在营销

渠道中 ,低水平的渠道冲突是良性的 (functional

conflict) ;它有利于渠道成员之间加强交流 ,互通

信息 ,相互了解 ,良性互动. 因此 ,私人关系越好 ,

渠道冲突越大 ,不过这种冲突是在良性的范围内.

既然是在良性的范围内 ,冲突也就不会恶化私人

关系 ,反而会有助于私人关系的发展.

第二 ,私人关系在通过强制性权力的使用间

接且正向地影响渠道冲突的同时 ,也直接且负向

地影响渠道冲突 ,即在图 1中有一条由私人关系

直接通向渠道冲突的、带负号的直线. 如果这种

直接影响大于间接影响 ,那么良好的私人关系就

不会因为多使用强制性权力所导致的渠道冲突的

增大而恶化. 一些事例在支持第二种解释. 比

如 ,在私人关系较好的供应商与零售商之间发生

冲突 ,供应商与零售商之间进行沟通的渠道是畅

通的. 这时 ,供应商代表与零售商代表就是双方

的使者. 不管是他们自己出面 ,还是他们各自请

公司的老板出面 ,只要大家把事情谈开 ,冲突很容

易化解. 相反 ,在私人关系不好的供应商与零售

商之间发生冲突 ,由于缺乏有效的沟通渠道 ,冲突

很难化解.

至于这两种解释哪一种更符合事实 ,则需要

进行进一步的研究加以验证.

5　结束语

本文以营销渠道行为理论中关于权力的讨论

为基础 ,探讨了在中国的营销渠道中私人关系对权

力使用的影响. 研究结果发现 :第一 ,零售商使用

非强制性权力与私人关系之间的相关关系并不显

著 ,这暗示着零售商使用非强制性权力很少受供应

商代表与零售商有关人员私人关系的影响 ;第二 ,

零售商使用强制性权力与私人关系之间有显著的

负相关关系 ,意味着私人关系越好 ,零售商越倾向

于多使用强制权力影响供应商的经营决策.

本文主要做了如下工作 :第一 ,尽管广泛认同

私人关系是影响中国人进行商业活动的一个重要
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变量 ,但是迄今为止 ,还没有人系统地、实证性地

研究过私人关系怎样以及在何种程度上影响中国

企业的营销渠道行为. 因此 ,本研究在一定程度

上填补了这一研究领域的空白 ; 第二 ,由于加入

了私人关系这一变量 ,本研究得出了与现有营销

渠道行为理论略有不同的结果. 比如 ,按照现有

理论 ,使用强制性权力会增大渠道成员之间的冲

突 ,而冲突会导致一系列影响渠道关系恶化 ,从而

降低渠道效率的恶果[21 ,27 ,29 ] . 但本文的研究却暗

示着 :渠道冲突可以会因为良好的私人关系得到

化解 ,不一定会使渠道关系恶化到不可收拾的地

步. 第三 ,在私人关系与权力运用的关系方面 ,本

研究得到了一些与直观感觉相左的结果 ,这将促

使更深入地认识与讨论营销渠道中的私人关系.

最后 ,本文尝试性地建立了一个测量营销渠道中

私人关系的量表 ,有良好的信度与效性 ,为今后的

类似研究奠定了基础.

本文的研究结果和相关的讨论对企业进行渠

道控制和处理渠道关系启示 :第一 ,在中国的营销

渠道中 ,私人关系确实是影响营销渠道行为的一

个重要变量 ,好的私人关系会使权力拥有者较多

地使用强制性权力. 从权力拥有者一方来讲 ,一

方面要鼓励企业员工与渠道合作者的员工之间发

展良好的私人关系 ;另一方面要策略性地使用强

制性权力控制渠道. 企业既可以建立起畅通的信

息沟通渠道和良性的渠道冲突化解机制 ,也可以

节约权力运用的成本 (使用强制性权力通常成本

较小) . 从权力对象一方来讲 ,增进私人关系可能

会增强其讨价还价的力量 (这可能是私人关系与

使用强制性权力之间正相关关系的一个重要原

因) ,也有利于与权力使用者沟通信息、化解矛盾 ,

因此应该鼓励.在对方使用强制性权力时 ,也应该

采取更积极的态度 ,这可能是双方私人关系较好

的一种表示. 相反 ,当双方彬彬有礼时 ,才更应该

警惕.

第二 ,渠道冲突并不可怕 ,它可能有不同的含

义 (如良性冲突和恶性冲突 ,低水平冲突和高水平

冲突) ,也可以有不同的化解方法 (如对抗、不合

作、通过司法机构解决 ,以及通过良好的私人关系

来化解) . 这些都会导致渠道冲突的不同后果.

一般而言 ,私人关系有利于化解渠道冲突 ,使其成

为良性的.
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Impact of personal guanxi on exercises of power in China marketing channels

ZHUANG Gui2jun , XI You2min
School of Management , Xi’an Jiaotong University , Xi’an 710049 , China

Abstract : Based the theory of power in marketing channels , this paper investigated the impact of personal guanxi

on exercises of power in the context of China marketing channels. It was found that the personal guanxi between the

reps of suppliers and the relevant persons of retailers did not have significant influence on the retailers’exercises of

noncoercive power , but it did have both significant and negative affect on retailers’exercises of coercive power. The

implications of the findings are suggested.

Key words : personal guanxi ; behaviors of marketing channels ; power ; exercises of power
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