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供应商网络中的信任分析
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摘要: 以被信任对象的感知可信度模型为基本研究框架, 建立起制造商信任与供应商可信度

之间关系及其影响因素的理论模型,并通过浙江省汽车零配件企业的实地调研数据,对理论模

型进行验证.最后在结果讨论的基础上,还对比分析了与国外相关研究结论差异的原因, 并指

出了本研究的不足及未来研究的可能方向.
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0 引  言

伴随信息技术的发展和全球市场的建立,企

业的竞争优势越来越依赖于产业价值链和供应商

网络中所形成的、以相互信任为基础的、长期而稳

定的伙伴关系
[ 1, 2]

, 尤其是对于像汽车这样的复

杂产品生产来说, 供应商网络中基于相互信任的

伙伴关系的建立, 更是企业赢得竞争优势不可缺

少的基本条件
[ 3]

.

目前关于汽车产业供应商网络中信任关系的

研究文献,主要是从供应商的角度出发,研究供应

商可依据什么决定性因素来判断制造商的可信任

程度.典型的如 Sako和 H elper( 1998)在构建供应

商信任的决定性因素模型基础上, 通过对日本和

美国 1 000多家汽车零配件供应商进行实证分

析, 比较了两个国家汽车行业中供应商信任制造

商的不同决定性因素
[ 4]

; Dyer和 Chu ( 2000)则基

于关系、过程和抵押三个角度演绎出一个供应商

对制造商的信任建立机制模型, 并利用 453家美

国、日本和韩国汽车零配件供应商来分析供应商

信任制造商的各种影响因素
[ 5 ]

.

这些研究虽然有助于理解供应商对于制造商

的信任关系建立问题,但是由于信任的相互性,在

/供应商 ) 制造商0关系中,制造商对于供应商的

信任关系建立问题,同样需要给予必要的关注.对

后者的研究,既可以从制造商的角度入手,也可以

从供应商的角度入手, 而且由于供应商对于制造

商具有更强的锁定效应以及基于供应商的研究具

有样本量大的优势,因此,从供应商立场研究这个

问题也许可以揭示出一些更有价值的理论内涵和

政策意义.

从供应商的角度研究制造商对于供应商的信

任关系建立,实际上就是要回答这样的问题,即:供

应商要表现出怎样的行为才能赢得制造商信任?

本文将围绕这个问题,以被信任对象的感知可信度

模型为基本研究框架,构建供应商网络中信任分析

的概念框架和基本假设,并利用对我国汽车零配件

产业非常发达的浙江省温州、台州和宁波三个地区

的一百多家企业的实地调查进行实证检验.

1 概念框架和基本假设

1. 1 信任的内涵及感知可信度模型

目前关于信任还没有形成统一定义,研究者
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者们倾向于从不同学科背景和研究议题的需要来

界定信任. 例如, Anderson和 Narus认为, 信任是

一个企业的信心, 它相信另一个企业会采取对自

己产生正向结果的行为, 而不会做导致负向后果

的行为
[ 6]

. Morgan和 Hunt也持类似的观点, 在他

们看来,信任是指合作的一方对另一方的可靠性

和诚实度有足够的信心
[ 7]

. H osmer则指出, 信任

是个体面临一个预期的损失大于预期的得益之不

可预料事件时,所做出的一种非理性选择行为;信

任包括四个层次的内涵,即:个人预期、人际关系、

经济交易和社会结构
[ 8]

.

与上述定义略有不同, Dyer和 Chu从信任赖

以产生的条件出发来界定信任.他们认为,在下列

条件下有望在不同组织之间出现信任:

( 1)交易关系中值得信任的一方在行动中遵

循或信守经协商产生的明确或不明确承诺;

( 2)在市场条件有所变化的情况下, 关系中

值得信任的一方拥有一定的能力, 这种能力使他

可以以一种交易伙伴认可的方式及时做出相应调

整和反应,促进更协调的合作;

( 3)即使存在机会, 值得信任的一方也不会

利用交易伙伴,采取机会主义行为,获得自己的短

期利益
[ 9]

.

基于上述条件, 信任是一方对另一方可觉察

信任度的信心,是对另一方的诚信、能力以及善意

的可觉察程度的把握. 考虑实证研究的需要和定

义的可操作性,本文采纳 Dyer和 Chu关于信任的

定义,并将企业间的信任看作是一个企业在意识

到另一个企业的诚信、能力和善意等三个相关部

分所组成的可信度基础上,对另一个企业可信度

的一种主观意愿.

信任研究的关键问题之一, 是确定信任的决

定性因素或驱动力, 也即 /信任 源 0 ( trust

source)、/信任基0 ( trust base)或信任的前置因素

( trust antecedent),这通常也被称为信任建立机制

问题.在信任建立机制研究中,学者们基本上采用

信任方与被信任方 ( trustor2trustee re lationsh ip)这

类对偶关系作为研究对象,并将信任视为在特定

制度框架下双边关系的一种指标. 由此便形成了

三种典型的信任建立机制模型,即:基于被信任方

的感知可信度模型、基于信任方的信任倾向模型、

基于制度规范的新制度模型.

根据感知可信度模型, 由于在交易中存在风

险和不确定性,交易者必须关注和觉察对方可信

度, 而信任方对被信任方的感知可信度,既来源于

个人或企业屡次参与交往的经历和过程, 也来源

于以声誉、交易标的物等组织特性为基础的预

期
[ 10, 11]

;在信任倾向性模型中, 信任倾向性被界

定为一个人在宽泛的情况下所表现出来的愿意信

赖他人的一贯性倾向,而这个模型所描述的是,信

任倾向性如何影响人们对新的偶遇者的最初信

任
[ 12]

;与前两个模型不同,新制度模型更强调来

源于制度和社会治理形式的信任, 甚至有学者认

为, 即使几乎没有可行的基于市场或契约的治理

机制,只要存在有足够多的社会治理机制,那么机

会主义行为的可能性也可以很少
[ 13 ]

.

虽然从理论上可以区分出三种不同的信任建

立机制模型,但在现实中三种信任建立机制并非

泾渭分明,信任建立过程总是三种机制的不同程

度的混和产物.仅仅是考虑到研究的方便,在三种

机制模型中,学术界运用最为频繁、也是相对比较

成熟的机制模型是基于被信任方的感知可信度模

型;而基于信任方的信任倾向模型目前还处于理

论探索阶段,实证研究还不够充分;相对于个人间

或组织间信任的研究来说,新制度模型比较适合

于在宏观层面对一般社会信任的研究. 鉴于所选

择的研究对象的微观特征,本文也将借鉴基于被

信任方的感知可信度模型作为研究框架, 从组织

特征和过程特征两个方面来分析汽车零配件供应

商赢得制造商信任的影响因素.

1. 2 可信任的三个元素

信任与可信度是既相联系又相区别的两个概

念. 在市场交易过程中, 信任方易受信任对象的攻

击而要承担一定的风险, 也即具有脆弱性. Zand

认为,易受对方攻击或脆弱性意味着潜在价值的

损失
[ 14]

.那么, 在信任方不知道是否能控制或监

控信任对象时,为什么会愿意承担未来有可能遭

受到的价值损失而信任对方呢? 同时, 信任方又

是依据什么来判断对方在多大程度上是值得信任

的呢? 关于这两个问题的回答,都涉及到另外一

个重要概念,即可信度.

Barney和 Hansen认为,当一个交易伙伴值得

信任时,这个交易伙伴具有一定的可信度,是可信

任的.无论是在现在或将来的交易中,值得信任的
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交易伙伴不会利用其他交易者的脆弱性,鉴于此,

信任主体会有意识或无意识地做出信任行为.随

着时间的推移,基于被信任方的可信度,信任主体

的信任行为得到了应有的回报, 这样的良性互动

进一步强化了被信任方的可信任程度
[ 3 ]

.

不难理解,信任不仅是交易伙伴间的一种关

系特征,更是一种行为方式;而可信度则是单个交

易者作为信任对象所表征出来的、被对方觉察到

的一种特质和行为状态, 也即表明该信任对象是

值得信任方信任的一种特质和行为.基于此,本文

认为,交易关系中的制造商信任与供应商的某些

属性或行为所表现出来的可信任程度存在着一定

的相关性;同时,供应商的某些特质和行为构成了

供应商可信度的基础或可信度元素.

根据 Mayer等的观点, 信任对象的可信度元

素一般包括:能力、诚信和善意
[ 12]

,而且他们的研

究也表明,这三个可信度的元素或特征基本上解

释了被信任对象的可信任程度的绝大部分内容.

因此,本文将以这三个特征为基础构建关于可信

度实证研究的概念框架.

( 1)能力.无论在个体之间还是在组织之间,

信任总是与被信任方的能力联系在一起的.

Brockner等认为, 由于信任是基于对被信任方将

执行某一行为的期望,因此, 信任方必须有理由相

信被信任方有执行其行为、完成其交易的欲望和

能力
[ 15]

.以往研究表明, 为了信任对方, 信任方必

须意识到被信任方有能力完成这项任务或交易;

而这种能力是指能使一方在某一特定情况下有一

定影响力的技能和属性的集合;当然这种能力往

往是专属于某种特定情境的,例如,供应商可能在

某一特定领域拥有熟练的技能并受到信任, 但在

其他领域中却几乎不具有任何特殊才能
[ 10]

.

( 2)诚信. 制造商对供应商诚信的可觉察度

与供应商的信念有关. 这种信念就是供应商一贯

坚持的一系列被制造商认可的原则. 制造商在交

易过程中观察供应商的言行一致性, 通过他们的

诚实、公平和其他道德品质来判断供应商的可信

度. Dasgupta把说真话和信守承诺这两类行为看

作是制造商对供应商的诚信属性进行判断的两个

关键因素
[ 16]

.

( 3)善意. 善意指的是信任方意识到被信任

方除了追求自我利益的动机之外, 真正地关心信

任方的福利并有动机追求共同收益的程度
[ 10]

.善

意代表的是一种被信任方和信任方之间相互合作

的积极态度.一方面,有着积极态度的信任方会从

一个积极的角度,根据积极的情感、认知和行为动

机来看待被信任方;另一方面,有着积极态度的被

信任方会被信任方认为更加值得信任. 譬如,即使

在信任方不需要被信任方的帮助, 被信任方也知

道这种帮助不会有额外报酬的情况下, 被信任方

还是主动不计报酬地帮助信任方. 随着时间的推

移, 一旦这类善意被信任方知晓或领会,双方的信

任关系就会更加牢固
[ 17]

.

能力、诚信和善意是可觉察信任度的重要组

成部分, 并从不同角度反映了信任的内涵. 鉴于

此, 首先假设:

假设 H1 供应商可信度的三元素 (能力、诚

信和善意 )表现程度越高, 供应商就越容易赢得

制造商的高信任度.

1. 3 组织特征因素

从社会交往理论来看, 在 /供应商 ) 制造商 0

关系中,关键问题是供应商在多大程度上提供给

制造商一些自己企业的特质证明或其他中介组织

做出的资质证明.组织属性, 如企业声誉、产品信

息不仅表明供应商对制造商的重要程度, 同时在

一定程度上也表征供应商值得信任的程度.

( 1)企业声誉

Doney和 Cannon把供应商声誉界定为同行

业企业认为该供应商是诚实并关心制造商的程

度
[ 11]

. 具体说来, 企业声誉是供应商在经营活动

过程中所获得的,是利益相关者关于该企业能力、

效率、经营理念等多个方面的综合评价.

制造商可能会在交易之初通过关注供应商声

誉来判断供应商可信任程度.这不仅是因为供应

商获得声誉需要成本,包括经济投入和时间投入,

而且也是因为企业声誉虽然是一种无形资产,但

却需要一定的承载物, 而声誉的承载物包括了有

关企业及其生产产品的很多综合信息 (质量、功

能、服务等 ).

假设 H2 供应商声誉对供应商可信度会产

生积极影响,进而导致制造商的高度信任.

( 2)产品因素

制造商对供应商的信任最终体现在对其产品

的信任.一般认为, 系统描述一种产品可以从产品
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的时间、空间和物质特性三个角度展开.譬如,对

于汽车零配件这种产品来说,其时间特性与供应

商供货及时性密切相关, 而其空间特性主要涉及

到供应商的工场专有性, 鉴于本文研究的企业都

位于浙江省,所以暂不考虑产品的空间特性.汽车

零配件产品的物质特性诸如产品质量、价格、技术

等方面不仅与制造商的汽车生产息息相关, 而且

也关系到汽车使用者的生命和财产安全. 很多企

业经营者认为,汽车零配件的质量要比价格重要

得多,即使产品价格最低, 如果质量得不到保证,

制造商无论怎样也不会相信供应商.

同时,由于很难直接对产品质量做出正确评

价, 制造商往往会依赖产品其他因素来评价产品

质量,所以,产品的质量在一定程度上依托于企业

生产零配件的技术水平和现代管理水平, 而在汽

车行业中,随着技术进步的速率不断加快,供应商

的生产技术水平, 成为制造商选择供应商并与之

建立信任关系时所要考虑的重要因素之一.

假设 H3 技术含量高的供应商产品会对供

应商可信度产生积极影响,进而导致制造商的高

信任度.

1. 4 过程特征因素

组织特质因素在表征供应商可信度方面是非

常重要的,尤其是在首次交易时,由于双方都没有

第一手资料 (亲身经历 )表明对方的可信度, 于是

会求助于第二手资料或是第三方的资质证明,如

企业声誉等.但在首次交易之后,供应商和制造商

之间信任关系的建立和发展就不仅仅取决于对组

织特质因素的关注, 而是更多地建诸于对双方交

易过程中亲身体验到的 /过程特征因素 0的评价;

而且,即使是那些组织特质因素也还需要在实际

交易过程中得到验证. /供应商 ) 制造商 0信任关

系建立中的 /过程特征因素 0主要包括:交易持续

时间、专用资产投资、信息共享和及时供货.

( 1)交易持续时间

企业在判断一个合作伙伴是否值得信任时,

首先想到的是回顾和评价与其发生交易活动的历

史过程. 交易历史越长, 企业对交易伙伴了解越

多, 对其行为的预期就越准确,信任所附带的风险

也就较小,而交易伙伴也就显得越可信.从另一角

度来说,在交易历史中, 一旦制造商发觉供应商并

不是那么值得信任或者没有达到原先对它的信任

度预期时,信任方会逐渐降低对其信任评价,并考

虑结束交易关系,转换交易伙伴.

假设 H4 供应商与制造商交易时间越长,供

应商的可信度越高,制造商越信任供应商.

( 2)专用资产投资

/供应商 ) 制造商 0之间的专用资产投资,与

汽车行业中上下游企业间的相互依赖性密切相

关. 在汽车产业,供应商需要在交易中作一些必要

的专用资产投资,而这种投资具有一定的风险.正

因为如此,更大比例的关系专用资产投资不仅会

明显提高产品质量, 而且有利于供应商向制造商

表征其可信度,增加合作关系的可持续性
[ 18]

.

假设 H5 供应商对制造商的专用资产投资

越多, 供应商的可信任度越高, 制造商越信任供

应商.

( 3)信息共享

一般说来,制造商的规模和声誉要比零配件

供应商更大、更具影响力,所以,对供应商来说,只

要自己愿意共享信息, 那么制造商机会主义的成

本会比自己更高.在这个前提之下,供应商就有了

通过信息共享赢得制造商信任的动力. 在假设制

造商不会采取机会主义行为的前提下, 那些更愿

意与制造商共享诸如生产成本、产品设计、工艺创

新、生产计划以及生产中所使用的原材料和设备

等专有信息或机密信息的供应商, 会更容易赢得

制造商的信任
[ 19]

.

假设 H6 与制造商更多的信息共享可以表

征供应商的可信度并赢得更高的制造商信任.

( 4)及时供货

在交易双方的合作关系中存在着两种不确定

性, 即对未知的将来的不确定性和对方对将来事

件反应的不确定性
[ 20]

. 在这双重不确定性下, 零

库存以及供应商及时供货能力就成为制造商的一

个重要的竞争优势之源.在汽车产业,大部分零配

件是由供应商提供的, 制造商快速开发新车型的

能力与供应商及时供货能力分不开.同时,及时供

货能力也是判断供应商灵活响应制造商能力的一

个主要指标.
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假设 H7 供应商的及时供货会对供应商可

信度产生积极影响,进而影响制造商信任程度.

2 研究方法

基于上述理论框架,本文确定了汽车产业中

制造商信任的主要影响因素,并设计出包括一个

因变量和六个自变量的调查问卷. 然后,采用焦点

小组法 ( Focus Group ), 邀请 10名具有丰富研究

经验的老师和同学对问卷中的项目进行讨论、调

整和筛选,以确保调查问卷既全面准确地反映概

念框架的内涵,又具有可操作性.

问卷初步确定后,又在杭州市的萧山、瓶窑等

地随机选择了八家汽车零配件企业进行问卷的试

发放.在试调研过程中,还围绕着 /在与制造商进

行交易过程中, 你是如何赢得他们的信任 0这一

问题与这八家汽车零配件企业的主要负责人进行

了深度访谈.经过试调研和访谈,再次对问卷中的

部分题项进行了调整, 从而使得调查问卷更加符

合企业实际经营情况. 经过试调研之后最终确定

的调查问卷由 19个题目组成, 其中包括 5个关于

企业一般情况的问题和 14个运用五级评分进行

判断的题目.

从 2004年 5月到 8月, 调研者先后到宁波

市、温州市和台州市主要汽车零部件工业园区发

放调查问卷,一家企业填写一份问卷.问卷调查主

要采用登门拜访、当场填写的方法,只有少部分是

通过工业园区办公室利用传真发放及收回. 这确

保了问卷回答的准确性和高回收率. 本次调查共

发放问卷 160份,回收 146份,其中有 1份问卷填

写不规范而不符合要求,另外还有 3家供应商因

被制造商参股或控股而不属于本项研究的范围,

最后有效问卷为 142份. 在这 142份问卷中, 被调

查企业的分布是:宁波市 22家、温州市 58家、台

州市 62家;被调查企业问卷填写人员中 47. 5%

是经理级别,填写人员在企业中的平均工作年限

是 5. 6年.

本研究运用 5级量表对问卷进行编码,根据

回答者的认同程度, 肯定性回答用 5分、4分代

表, 否定性回答用 2分、1分表示, 中性用 3分表

示. 在编码之后将各样本数据输入电脑,然后请其

他与课题无关人员对输入计算机的数据和问卷进

行核对,确定无误后, 运用 SPSS10. 0软件对这些

数据进行统计分析,以验证上述基本假设.

3 研究模型与假设检验

3. 1 变量说明

本文以制造商对供应商的信任为因变量.制

造商信任使用 /制造商对供应商的实际信任程

度0这个单一指标来衡量.这里需要说明的是:制

造商信任是从供应商角度出发来测度的, 衡量的

是由供应商所认为的制造商对供应商的信任程

度, 而并非制造商眼中的对供应商的信任评价,也

不包括制造商的信任倾向和环境制度对制造商信

任的影响.本文同时在制造商信任与供应商特征

因素之间设置了一个中介变量,即:供应商的可信

度. 对于供应商可信度的测量,虽然仍是基于供应

商的自我评价, 但本文借鉴以往信任研究的成

果
[ 4, 5, 10]

,将可信度这个变量进一步区分为诚信、

能力、善意三个分指标进行测量, 这在一定程度上

增加了评价的准确性. 供应商可信度三个分指标

的测量如下:

( 1)供应商在制造商眼中, 努力信守经协商

产生的、明确或不明确的承诺程度;

( 2)供应商完成制造商交给的零部件设计和

生产任务的能力;

( 3)供应商为了双方长期共赢, 在回报不明

显的情况下主动帮助制造商的程度.

本研究所选择的自变量包括:企业声誉、产品

因素、交易持续时间、专用资产投资、信息共享、及

时供货能力.

自变量 1 企业声誉. 借鉴 Doney和 Cannon

关于企业声誉的界定
[ 11]

, 本研究运用三个题项,

即:企业被评为 /优秀企业 0、/信用等级评估 0、

/重合同、守信用企业0,对企业的声誉进行测量,

并用三项平均值来代表企业声誉程度. 通过计算

Cronbach内部一致性系数, 发现企业问卷信度较

高, 一致性系数达到 0. 77.

自变量 2 产品因素. 结合汽车零配件企业

产品的特点,并依据对企业主要负责人的深度访

谈, 本研究选择 /生产产品的技术复杂度0这个题

项对产品因素进行测量.
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自变量 3 交易时间. 这个自变量的测量参

考许多关于汽车行业中对信任影响因素的研究,

其测量题项是:供应商与最大客户进行业务往来

的持续时间.

自变量 4 专用投资. 为了测量方便, 本研究

将供应商专用资产投资通过下列题项来测量:假

如供应商不能继续跟制造商进行交易, 那么供应

商为了生产该零部件而进行的投资中将会被闲置

的专用资产的百分比.百分比越大,意味着供应商

专用资产投资越高.

自变量 5 信息共享. 这个自变量的测量题

项是:供应商与最大客户共享信息的程度.

自变量 6 及时供货. 基于访谈和已有研究,

本文直接用供应商的及时供货能力来衡量.

3. 2 相关分析

( 1)供应商特征与制造商信任的相关分析
表 1 供应商特征与制造商信任的相关分析

Tab le 1 Correlation analys is of supp lier characterist ics and manufactu rer tru st

信任
企业特征

企业声誉 产品因素 交易时间 专用投资 信息共享 及时供货

制造商信任 (不控制中介

变量 )
0. 312** 0. 289* 0. 065 0. 102 0. 074 0. 322**

制造商信任 (控制中介

变量 )
0. 312** 0. 289* 0. 065 0. 102 0. 074 0. 322**

    (注:本文所涉及显著性水平,加* 表示在 0. 05水平上显著;加* * 表示在 0. 01水平上显著,下文同. )

  从表 1可以看到,供应商特征维度中的企业声

誉和及时供货,与制造商信任在 0. 01水平上显著

正相关;产品因素与制造商信任在 0. 05水平上相

关;另外, 在控制了中介变量供应商可信度之后, 供

应商特征与制造商信任的相关性没发生任何变化,

这说明自变量引起因变量的变化几乎没有通过中

介变量供应商可信度发生作用,进一步说明供应商

特征与可信度有着体现制造商信任的一致性.从相

关分析结果可以看出,供应商特征因素与供应商可

信度有着明显的相关性,而供应商可信度也进一步

体现了制造商信任.

( 2)供应商特征与可信度三要素的相关分析
表 2 供应商特征与可信度三要素的相关分析

Tab le 2 Correlat ion analysis of supp lier ch aracteristics and

three factors of tru stworth in ess

特征因素
可信度

诚信 能力 善意

企业声誉  0. 131 0. 196* 0. 173*

产品因素  0. 187* 0. 380** 0. 257**

交易时间 - 0. 003 0. 148 0. 064

专用资产投资 - 0. 141 0. 107 0. 030

信息共享  0. 057 0. 223** 0. 197*

及时供货  0. 331* * 0. 207* 0. 093

  从表 2可以看到,产品因素和及时供货与供应

商诚信显著相关;企业声誉、产品因素、信息共享以

及及时供货等企业特征都与供应商的能力元素有

着显著正相关性;企业声誉、产品因素以及信息共

享三个因素与供应商可信度的善意元素显著相关.

( 3)供应商可信度与制造商信任的相关分析
表 3 供应商可信度与制造商信任的相关分析

T ab le 3 Correlat ion an alysis of supp lier trustworth in ess

andmanu factu rer trus t

可信度 信任

诚信 0. 403**

能力 0. 445**

善意 0. 158

  从表 3可以看出,供应商可信度的两个元素,

即诚信和能力, 与制造商信任有着显著的相关性,

但是供应商可信度的善意要素却与制造商信任没

有显著的相关性.

3. 3 方差分析

本文进一步将企业规模、配套关系、企业经济

类型等作为控制变量带入模型,以探讨在各种不同

类型企业中各影响因素之间的关系.基于不同的控

制变量,本文将总样本分成三组亚样本:高于总样

本企业平均销售额 ( 3 000万元 )的企业归类为大

型企业,小于总样本平均销售额的企业归类为小规

模企业;属于制造商的配套企业归为第一层供应

商,反之为非第一层供应商;属于民营企业的归类为

民营企业,而其他各种企业类型均归为非民营企业.
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表 4 方差分析结果

Tab le 4 Resu lt of ANOVA

因素名称
大型企业
( 52, 36% )

小型企业
( 90, 64% ) F值

一层供

应商 ( 96,
68% )

非一层

供应商
( 46, 32% )

F值
民营企业
( 87, 61% )

非民营

企业 ( 55,
39% )

F 值

企业声誉 4. 09 3. 02 35. 186** 3. 56 3. 05 6. 049* 3. 19 3. 75 8. 089* *

产品因素 3. 77 3. 78 0. 007 3. 83 3. 64 2. 090 3. 75 3. 82 0. 314

交易时间 2. 71 2. 58 0. 771 2. 64 2. 63 0. 000 2. 53 2. 78 3. 609

专用资产 1. 82 1. 58 2. 734 1. 74 1. 45 3. 895 1. 65 1. 66 0. 003

信息共享 3. 13 3. 30 1. 199 3. 27 3. 17 0. 371 3. 26 3. 19 0. 200

及时供货 4. 10 4. 08 0. 018 4. 10 4. 04 0. 166 4. 08 4. 11 0. 066

诚信 4. 16 4. 05 0. 889 4. 04 4. 20 2. 013 4. 08 4. 11 0. 072

能力 4. 27 4. 05 4. 019* 4. 16 4. 07 0. 616 4. 02 4. 31 7. 191* *

善意 3. 94 3. 62 3. 774 3. 71 3. 77 0. 140 3. 65 3. 87 1. 851

  从表 4可以看出, 企业规模只对企业声誉和

能力有显著影响, 但对其他所有因素没有显著影

响, 其中大型企业的企业声誉和能力这两个因素

的均值比小型企业高,其他因素的得分很接近;供

应商与制造商的不同配套关系只对企业声誉一项

有显著影响,但对其他所有因素没有显著影响,第

一层供应商的企业声誉平均值比较高, 其他因素

的得分非常接近;企业性质对企业声誉和能力两

个因素有显著影响, 非民营企业比民营企业得分

高, 民营企业与非民营企业在其他因素上没有表

现出明显的区别.

3. 4 回归分析

( 1)供应商可信度三元素对制造商信任指标

的回归分析
表 5 各因素变化对制造商信任的回归分析

Tab le 5 Regress ion ana lysis of changes of factors tomanu factu rer tru st

因素
非标准系数

B 标准误差

标准回

归系数
t值 显著性

诚信 0. 270 0. 076 0. 278 3. 538 0. 001**

能力 0. 326 0. 078 0. 344 4. 187 0. 000**

善意 3. 872E203 0. 049 0. 006 0. 079 0. 937 

常数项 1. 899 0. 361 5. 262 0. 000 

标准回归方程 信任 = 0. 27* 诚信+ 0. 326* 能力 + 1. 899

SQU

R = 0. 268

F = 16. 705

N = 140

  从回归效果看, F = 16. 705
* *

, 达到了非常显

著的水平.从校正后的决定系数来看,回归方程能

解释总变异的 26. 8%. 从表 5可以看出,制造商

信任是供应商的诚信、能力的一个函数.这与国外

学者对信任的研究结果相吻合.

( 2)供应商特征对供应商可信度的回归分析

1) 供应商特征对供应商可信度之诚信要素

的回归分析
表 6 供应商特征对供应商可信度之诚信要素的回归分析

Tab le 6 Regression analys is of suppl ier characterist ics to in tegrity of supp lier trustworth in ess

因素
非标准系数

B 标准误差

标准回

归系数
t值 显著性

专用投资 - 0. 144 0. 065 - 0. 181 - 2. 208 0. 029*

及时供货 0. 285 0. 078 0. 326 3. 638 0. 000**

常数项 2. 600 0. 403 6. 447 0. 000

标准回归方程 信任 = - 0. 144* 专用投资 + 0. 285* 及时供货+ 2. 6

SQU

R = 0. 191

F = 4. 786

N = 128
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  从回归效果看, F = 41786
* *

, 达到了显著

的水平. 从校正后的决定系数来看, 回归方程能

解释总变异的 1911% . 从表 6可以看出, 专用

投资和及时供货两个因素影响供应商可信度的诚

信元素, 但奇怪的是专用投资因素与诚信是负

相关.

2) 供应商特征对供应商可信度之能力要素

的回归分析
表 7 供应商特征对供应商可信度之能力要素的回归分析

Tab le 7 R egress ion an alysis of supp lier ch aracteristics to capab ility of suppl ier trus tworth iness

因素
非标准系数

B 标准误差

标准回

归系数
t值 显著性

产品因素 0. 202 0. 081 0. 221 2. 494 0. 014*

及时供货 0. 167 0. 080 0. 189 2. 092 0. 039*

常数项 2. 063 0. 410 5. 028 0. 000

标准回归方程 信任 = 0. 202* 产品因素 + 0. 167* 及时供货 + 2. 063

SQU

R = 0. 181

F = 4. 498

N = 128

  从回归效果看, F = 4. 498
* *

, 达到了显著水

平. 从校正后的决定系数来看,回归方程能解释总

变异的 18. 1% .表 7显示, 产品因素和及时供货

影响供应商可信度的能力元素.

3) 供应商特征对供应商可信度之善意要素

的回归分析
表 8 供应商特征对供应商可信度之善意要素的回归分析

Tab le 8 R egress ion an alysis of supp lier characteristics to good2wil l of suppl ier tru stworth iness

因素
非标准系数

B 标准误差

标准回

归系数
t值 显著性

企业声誉 0. 171 0. 077 0. 204 2. 211 0. 029*

产品因素 0. 288 0. 128 0. 207 2. 245 0. 027*

常数项 1. 815 0. 650 2. 793 0. 006

标准回归方程 信任 = 0. 171* 企业声誉 + 0. 288* 产品因素 + 1. 815

SQU

R = 0. 124

F = 2. 852

N = 127

  从回归效果看, F = 2. 852
*
, 达到了显著水

平. 从校正后的决定系数来看,回归方程能解释总

变异的 12. 4% .表 8显示, 企业声誉和产品因素

影响供应商的能力.

( 3)供应商特征对制造商信任的回归分析

为了进一步验证制造商信任与供应商可信度

的关系及其影响因素, 现在不考虑供应商可信度

这个中介变量,直接对供应商特征因素与制造商

信任进行回归分析.

表 9 供应商特征对制造商信任的回归分析

Tab le 9 R egress ion ana lysis of supp lier characteris tics tomanu factu rer tru st

因素
非标准系数

B 标准误差

标准回

归系数
t值 显著性

企业声誉 0. 147 0. 043 0. 280 3. 434 0. 001**

产品因素 0. 188 0. 069 0. 218 2. 712 0. 008**

及时供货 0. 196 0. 063 0. 244 3. 095 0. 002**

常数项 2. 492 0. 369 6. 746 0. 000

标准回归方程 信任= 0. 147* 企业声誉+ 0. 188* 产品因素 + 0. 196* 及时供货 + 2. 492

SQU

R = 0. 227

F = 6. 602

N = 141

  从回归效果看, F = 6. 602
**
, 达到了非常显

著的水平.从校正后的决定系数来看,回归方程能

解释总变异的 22. 7% . 表 9表明,企业声誉、产品

因素和及时供货可以直接影响制造商信任, 这与

前面的研究结果基本一致.这进一步说明供应商

特征因素基本上是通过表征供应商的可信度来赢

得制造商信任的, 也即证实了供应商特征因素是

通过影响供应商可信度, 再对制造商信任产生影

响. 这也进一步证实了感知可信度模型.

根据上述分析, 研究模型中所提出的七个假
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设中有四个通过检验. 假设检验的结果归纳如表 10所示.
表 10 假设检验结果

T ab le 10 Resu lt of hypotheses test

假   设 假设 1 假设 2 假设 3 假设 4 假设 5 假设 6 假设 7

结   果 得到验证 得到验证 得到验证 没有验证 没有验证 没有验证 得到验证

4 结论与讨论

基于上述分析,本文得出以下结论:

首先,制造商信任与供应商的可信度有着明

显的相关性,本文的实证分析发现,供应商更高的

可信度水平会赢得制造商更大程度的信任. 这不

仅验证了 Mayer等提出的可信度三元素理论,而

且还验证了感知可信度模型.

其次,现阶段我国汽车零配件企业的及时供

货能力是向制造商表征可信度的最重要因素;产

品因素和企业声誉则是仅次于及时供货能力的另

外两个重要因素;相反, 交易时间和信息共享度却

被供应商认为是最不能表征可信度的因素.

第三,按照企业规模、企业类型以及与制造商

的配套关系等不同指标对样本企业进行分类后,

借助方差分析发现, 这三个因素并不是影响供应

商可信度的干涉变量,也即供应商的规模、类型和

是否第一层供应商不会影响其可信度. 这对于供

应商寻找提高可信度途径具有参考价值.

从本文所得出的主要结论来看, 现阶段我国

汽车零配件供应商赢得制造商信任, 在一定程度

上还是依靠其组织特征因素.在影响供应商可信

度的六个因素中,两个组织特征因素,即企业声誉

和产品因素,都直接影响着供应商的可信度水平,

而四个过程特征因素,即交易持续时间、关系专用

投资、信息共享和及时供货能力,除了及时供货能

力外,其他三个因素对供应商可信度都没有显著

影响.这一结论与目前国外的相关研究结果有所

不同.国外研究大都明确强调那些与过程特征相

关的因素的重要性
[ 4, 5, 11 ]

.

研究结果之所以有差异, 可能由于我国企业

所处的制度环境和产业环境与国外有所不同.从

制度环境看,由于我国正处于经济社会转型时期,

那些与市场机制相匹配的制度规范尚在建立之

中, 与交易过程相关的 /软环境 0急待完善, 因此

企业间信任关系的建立, 必然更多地依赖于像产

品这样看得见摸得着的 /抵押物 0. 从产业环境

看, 我国汽车产业正处于起步阶段,目前浙江省以

民营企业为主的汽车零配件供应商大多历史不

长, 它们与制造商信任关系的建立还处于 /首信

任0阶段, 即在交易之初需要通过某些外在特征

培育信任的阶段
[ 12]

. 在这个阶段, 组织特征因素

自然就成为影响供应商可信度的首要因素. 从某

种意义上说,可信度的影响因素总是内嵌于特定

的制度和产业环境之中. 在产业发展的不同阶段

以及不同的制度背景下, 企业可信度影响因素的

类型、性质和影响程度都有着很大不同.

以供应商为研究对象, 从组织特征因素和过

程特征因素相结合的角度, 探索我国汽车产业中

制造商与供应商信任关系建立的影响因素, 在国

内还是一个较新的研究课题. 作为一次探索性研

究的尝试, 本文还存在许多有待改进的地方. 首

先, 供应商的可信度除了受到组织特征和过程特

征这两类因素的影响之外, 实际上还会受到诸如

地域文化特征和区域产业集群特征等外部环境因

素的影响, 由于样本选择范围的限制, 本研究排

除了这些环境影响因素, 这在一定程度上影响了

研究结论的解释力. 其次, 关于供应商可信度影

响因素的研究, 存在两个互补的视角, 即供应商

视角和制造商视角, 本研究只是从供应商的视角

出发, 这一方面是考虑到样本规模和样本易得

性, 另一方面也是基于国外已有的研究成果积

累, 但是由于供应商自我评价偏差的存在, 这个

视角的研究不可避免地存在测量上的局限性, 而

基于制造商视角的研究则有助于弥补这一局限

性, 未来更理想的研究设计应该是同时从这两个

角度出发, 通过对比研究, 更准确地把握制造商

与供应商之间信任关系的影响因素. 第三, 本研

究设计的变量多采用单问题项进行测量, 这既考

虑了问卷回答的可靠性和信度上的要求, 又考虑

到部分变量的测量具有一定客观性, 同时也是在
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问卷试调研过程中通过与部分管理者的深度访谈

后筛选出来的, 但是单问题项测量毕竟存在局限

性, 有可能造成变量测量的较大偏差, 这有待于

在以后的研究中进一步借鉴国内外相关研究成果

加以改进. 最后, 供应商网络中的信任关系及其

影响因素, 可能会因产业的不同而有所区别, 本

研究所选择的仅仅是汽车零配件产业, 未来有待

于在几个有代表性的产业之间进行比较研究, 以

利于更深入地揭示企业间信任关系得以建立的内

在机理和外部条件.
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Strong ties and weak ties: Guanxi depend ence in grow th of firm

YAO Xiao2tao, ZHANG Tian, XI You2min
School ofManagemen,t X i. an Jiaotong Un iversity, X i. an 710049, Ch ina

Abstra ct: The paper studies firm . s d istinct ions on Guanxi dependence by focusing on Guanxi type, which is

classified in the paper by Guanxiw ith strong ties and Guanxi w ith weak ties. Based on the review of / the

strengths ofweak t ies0 hypothesis and / strengths of strong ties0 hypothesis, we argue thatGuanxiw ith strong

ties and weak ties are all importantGuanxi types for the firm, and hypothesize that structural and organ ization2

a l factors are crit ica l de term inants to affect firm. s dependence on d ifferent Guanxi types. The analysis of 250

firms provides support for the hypotheses.

K ey words: strong ties; weak ties; grow th of the firm; Guanxi
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the conclusion ofwhether there exits the / productivity paradox of Information Technology0 caused by ERP im2

plementation and that there exists Performance dips in the ERP implementation year and one or two years after

tha t according to only one method. Three years after ERP imp lementation most companies haven. t improved

performance, on ly few of them got a better performance. F inally, we conc lude that the low success rate ofERP

imp lem entation is thema in reason and not the productivity paradox of In format ion Technology caused by ERP.

K ey words: enterpr ise resource planning ( ERP); financial performance; empirical study
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Ana lysis of tru st in supp lier network : Evidence from au to componen t co
mpan ies in Zhejiang P rovin ce

ZHANGGang
1
, ZHANGDong2fang

2

1. School ofManagemen,t Zhe jiangUniversity, H angzhou 310058, Ch ina;

2. Zhe jiang Technology Institute ofE conomy, H angzhou 310018, Ch ina

Abstra ct: Based on the review of trust form ation mode ls at hom e and abroad, th is paper, w ith the perceived

trustworth iness of trustee as the study fram ework, ou tlines the theoretical model on the re lationsh ip between

manufacturer trust and supp lier trustworth iness, and the determ inants of supp lier trustworth iness. In the subse2

quent sect ion, we exam ine the model designed to test hypothesized relationsh ips, using survey data from 142

Auto Component suppliers in Zhejiang Province. Furthermore, th is paper expla ins the reasons of differences

from those abroad. W e conc lude by outlin ing study lim itat ions and an agenda for further research.

K ey words: supp lier2m anufacturer relat ionship; trus;t supplier trustworthiness
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