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摘要:以营销道德理论为基础,使用情境法从 137位专业采购人员采集数据,本文探讨了在灰

色营销中买方企业的相关政策对其采购人员灰色采购行为倾向的影响. 研究结果显示:企业

政策对采购人员的灰色采购行为倾向既有直接影响, 也有通过采购人员的道德判断和同情而

中介的间接影响. 具体而言,第一, 企业在采购政策中约束采购人员接收礼品和回扣的政策越

模糊,在销售政策中越是默许自己的推销人员进行灰色营销, 其采购人员越是会低估灰色采购

的不道德性和给企业造成的伤害,从而直接和间接地增强其灰色采购的行为倾向;第二,企业

鼓励采购人员与合作伙伴建立良好私人关系的政策, 既会提高采购人员对灰色采购行为的不

道德性评价,也会增强采购人员对灰色采购行为的同情, 从而提高或降低 (依以上两种影响的

相对强度而定 )其采购人员灰色采购的行为倾向. 最后,讨论了研究结果的应用.
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0� 引 � 言

灰色采购是相对于灰色营销
[ 1- 2]  提出来

的,特指在灰色营销中买方采购人员的购买行为,

如在买卖交易中吃请,接受金钱、昂贵的礼品或其

他不以金钱表现的好处. 其中, 最惹人注目的是

!吃回扣 ∀. 根据郑耀东 [ 3]
的考证, 回扣作为一个

概念最早出现在中国官方文件上,是在 1981年国

务院颁发的 #关于制止商品流通中不正之风的通
知 ∃中. 其中,明文禁止一切企事业单位、经济单

位之间在购销中提取回扣. 1988年全国人大常委

会在#关于惩治贪污罪贿赂罪的补充规定 ∃中, 将

收授回扣定性为行贿和受贿. 1993年颁布的 #中

华人民共和国反不正当竞争法 ∃, 正式把回扣问

题提高到法律高度来认识, 在第二章第八条中明

确规定: !在账外暗中给予对方单位或者个人回

扣的,以行贿论处,对方单位或者个人在账外暗中

收受回扣的,以受贿论处. ∀但是, 由于回扣的双

方当事人是 !利益共同体 ∀, 谁也不会告发对方,

缺乏诉讼主体且取证困难, 所以相关的法律难以

实施
[ 2]

. 这种有法难依的 !灰色性质∀ (即人们是

否收授回扣更多地取决于道德自律而不是法

律 ) ,使得收授回扣在中国的市场交易中仍然普

遍存在; 在一些行业中, 甚至成为产品推销中的

!潜规 则 ∀, 不 给回 扣反 倒被 认为 是不 懂

规矩
[ 4- 5]

.

根据此前的理论分析和实证检验, 灰色营销

和灰色采购均有道德问题,均会对社会产生危害;

采购人员的灰色采购行为在道德上存在的问题更

严重,具有对企业和社会双重的不道德性,因此人

�
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灰色营销指推销人员通过向买方代理人 (如采购人员 )个人出让利益 (请吃、送礼品、给回扣等 )而销售商品的营销方式. 它与正常营

销的本质区别在于:在进行灰色营销时,买方 (如企业或政府部门 )的利益部分地被其采购代理人侵占了,并因此会影响采购代理人的

购买决策,使其有利于进行灰色营销的卖方. 更详细的讨论,请参看文献 [ 1]和 [ 2] .



们对它的不道德性评价也更高
[ 2 ]

. 此前发表的两

篇论文调查了在中国的文化环境下人们对灰色营

销买卖双方行为的态度 (如道德评价和同情 ), 检

验了这些态度对人们 (尤其是对营销人员 )采用

灰色营销行为倾向的影响
[ 2, 6]

. 本文继续这一研

究,从买方的角度探讨企业的采购和销售相关政

策对采购人员灰色采购行为倾向的影响. 研究问

题是:企业在采购、销售和跨组织人际关系方面的

相关政策对采购人员灰色采购的行为倾向有没有

以及有怎样的影响?

1� 相关研究评述

国内对灰色采购行为个别现象的研究由来已

久. 比如, 早在 1980年代末,樊纲就讨论过中国

的 !走后门 ∀现象 [ 7]
. !走后门 ∀现象与这里所讲

的灰色采购极为相象, 不同在于: !走后门 ∀是买
方通过出让某种利益给卖方代理人或利用与卖方

代理人的私人关系而进行的购买活动,灰色采购

则是卖方通过出让某种利益给买方代理人或利用

与买方代理人的私人关系而进行销售时的购买活

动;前者多发生在供不应求的卖方市场环境下,后

者则多发生在供过于求的买方市场环境下; 前者

是卖方代理人利用销售代理权为自己谋私利, 后

者则是买方代理人利用采购代理权为自己谋私

利. 二者均有因委托人与代理人之间的信息不对

称而引发的 !道德风险 ∀问题 [ 8- 11]
.

随着中国经济从计划经济向市场经济的转

型,从 1990年代初开始,中国的市场环境发生了

根本性的改变. 市场上供不应求的现象, 逐渐被

供过于求的现象取代,买方 !走后门 ∀行为也逐渐

让位于卖方 !走后门∀行为. 各种名目的灰色营销

大行其道, 尤其是收授回扣现象. 与此相应,相关

的研究文献也在不断积累. 这些研究主要集中在

下述三个方面: 第一, 关于回扣定性问题的探

究
[ 12- 14 ]

;第二,应用经济分析方法对于回扣根源

与后果的分析
[ 15- 19]

;第三,基于以上两点, 关于回

扣治理对策的讨论
[ 12- 19]

. 这些研究无疑有助于

我们认识灰色营销的性质, 深入思考灰色营销的

前因和后果,并据此设计灰色营销的治理对策,但

是却存在以下几点明显的缺陷: 第一,多是从经济

学的角度应用经济理论与经济分析方法进行探

讨,较少从道德伦理学的角度应用道德伦理学的

相关理论与方法进行研究, 缺乏对当事人道德决

策或行为的了解; 第二, 理论上的描述较多, 实证

检验较少, 许多观点都缺乏经验证据的支持; 第

三,对回扣的研究较多, 对其他行为方式 (如请

客、送礼等 )则基本没有研究.

在其它国家,也存在灰色营销和灰色采购行

为. 比如, 2002年在美国的一项调查表明:在被调

查的 249位企业销售经理中,有 89%承认他们的

推销人员在销售过程中有超值送礼行为; 有 20%

承认他们的推销人员使用回扣 ( kickback)或变相

回扣手段进行推销
[ 20]

.

国外关于灰色营销和灰色采购个别现象的研

究,开始于 1970年代, 如 H egarty和 S im s以商科

学生为调查对象所进行的关于给回扣行为道德决

策的试验
[ 21]

, Rudelius和 Buchho lz以采购经理为

调查对象所进行的关于工业品采购行为可能涉及

道德问题的研究
[ 22]

,以及 Dub insky和 Gw in所进

行的销售人员和采购人员关于营销道德问题认知

差异的比较研究
[ 23]

. 经过 30多年的研究, 国外

已经积累了相关数量的研究文献, 回顾和综述可

以参看 M cC laren
[ 24 ]

. 对于国外相关文献进行仔

细阅读, 发现以下两点不足:第一, 虽然有很多关

于营销道德问题的研究, 但是缺乏把灰色营销和

灰色采购作为一种独特的、买卖双方都有道德问

题的现象进行的专题研究;第二,虽然在美国以外

的国家有一些关于收授礼品的研究 (在美国的研

究多是将其视为有道德问题的营销或采购 ) , 但

是它们往往是把收授礼品作为一种文化现象来考

察
[ 25- 26 ]

,不涉及营销或采购的道德问题.

为了弥补这些不足, 庄贵军等人构建了一个

灰色营销 (包括灰色采购 )的理论模型
[ 2, 27 ]

,并在

中国的文化环境下,调查了企业员工对灰色营销

和灰色采购的态度,检验了这些态度对其行为倾

向的影响
[ 2, 6]

. 之后,他与其合作者又从买卖双方

互动的视角探讨了买方因素 (买方索要 !好处费 ∀

和订单大小 )对销售人员的灰色营销道德判断和

行为倾向的影响
[ 28 ]

; 以卖方的立场检验了组织

内、外参考群体行为倾向对销售人员灰色营销行

为倾向的影响
[ 29]

;用实验的方法检验了针对灰色

营销进行道德培训的效果
[ 30]

. 然而,这些研究尚

存在两个缺陷: 其一, 样本中没有采购人员, 所以
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无法观察他们对灰色营销和灰色采购的态度, 也

无法了解其态度会否以及会怎样影响其灰色采购

的行为倾向;其二,只是从理论和逻辑上认定企业

的相关政策会影响企业员工 (包括销售和采购人

员 )对灰色营销的态度和行为倾向, 但是没有通

过实证研究检验其真伪. 这一点非常重要, 因为

此研究的价值不仅仅在于检验理论的正确与否,

而且可以使研究结果在企业层面上具有可操作

性 % % % 如果企业的相关政策真会影响企业员工尤

其是采购人员对灰色营销的态度和行为倾向, 那

么企业就可以通过制定、修改或宣传相关的政策

来抑制灰色采购和灰色营销的发生.

针对这两个缺陷, 本研究从企业采购人员的

角度设计问卷和展开调查, 检验企业的相关政策

是否以及怎样影响他们对灰色采购的态度和行为

倾向. 因此, 本文的研究结果不仅可以弥补此前

理论研究的不足,还可以为企业制定相关的道德

规范和政策提供理论依据.

2� 理论框架和研究假设

在相似的情形下, 不同的人对同一个行为常

常会有不同的道德判断和行为决策. 这取决于人

们的道德认知发展水平
[ 31- 32]

. 在前道德惯例

( preconvent iona l)阶段, 人们判断一个行为正确与

否的主要依据是直接的物质利益,如奖励或处罚;

在道德惯例 ( conventional)阶段, 道德判断的主要

依据是社会的规则、秩序以及他人的期望;在道德

原则 ( principled)阶段,一个人则根据自己的道德

原则做出道德判断和决策而不受他人或权威观点

的左右. 人们的道德认知水平倾向于从前道德惯

例阶段一步一步向道德原则阶段发展. 伴随这种

发展,人们的道德判断和决策受外部因素的影响

会越来越小
[ 32]

. 然而, 研究发现, 成年人的道德

认知水平多处在道德惯例阶段
[ 33 ]

. 因此,许多因

素会对人们的道德判断和决策发生影响, 如个人

特征、组织文化和政策、行业氛围等
[ 34 - 35]

.

本文研究企业政策对企业采购人员灰色采购

行为倾向的影响作用. 图 1是研究的理论框架.

它以采购人员对灰色采购行为的不道德性评价

(Uneth ical)、采购人员关于灰色采购行为对公司

造成伤害的认知 ( H arm )和采购人员对灰色采购

行为的同情 ( Em pathy )为中间变量, 以企业在采

购 ( Po licyB)、销售 ( Po licyS)和买卖双方边界人员

发展私人关系 ( Po licyG)的相关政策为前因, 以采

购人员的灰色采购行为倾向 ( Inten tion)为后果.

这一理论模型体现了本研究的基本思路: 企业的

相关政策一方面通过影响采购人员对于灰色采购

行为的态度 (包括道德评价、伤害认知和同情 )间

接影响灰色采购行为倾向, 另一方面也可能直接

影响对采购人员灰色采购的行为倾向.

图 1� 研究的理论模型

F ig. 1 Analyt ical fram ew ork

2. 1� 采购人员对于灰色采购行为的道德判断和
同情

评价一种行为是否道德, 是一种道德判断.

它表明一个人认为一种行为对与错的态度. 根据

伦理学
[ 36]
和营销道德理论

[ 34- 35 ]
, 人类对于一种

行为的道德判断有两个基础或两种方法: 一种是

道义论 ( deon logy ), 它基于对行为本身对与错的

评价而做出判断;一种是目的论 ( te leo logy ), 它基

于对行为目的性和结果的评价而做出判断. 实证

研究的结果表明:这两种方法确实在营销道德判

断的过程中, 各起一定的作用 (综述见 H unt和

V ite ll
[ 37]

). 在本研究中, 用采购人员对于灰色采

购行为的不道德性评价 (Unethical)代表基于道义

论的道德判断, 用采购人员关于灰色采购行为对

公司造成伤害的认知 (H arm )代表基于目的论的

道德判断.

同情是指一个人对另一个人在感情上的共鸣

或对其行为的理解、认可或赞同. 它是一种与道

德判断密切相关,但内涵又不尽相同的态度. 一

般而言,一个人越是同情某一种行为,他就会越倾

向于在道德上认可这种行为. 然而,道德判断不

能完全替代同情. 相对而言, 道德判断有更多的

理性成份, 而同情则有更多的感性或感情成份.

一个人可能从理智上认为一个行为是不道德的,

但是却可能在感情上给予那一行为充分的理解和
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同情. 比如,一个人欺骗了另一个人, 并对后者造

成了不好的后果. 虽然从理智上讲,会认为前者

的行为是不道德的,但是当了解到前者欺骗后者

的隐情以后,就可能在感情上产生共鸣,理解和同

情他. 本研究中,同情 ( Em pathy)特指采购人员对

于灰色采购行为的理解和同情.

采购人员对于灰色采购行为的道德判断和同

情是各种因素综合作用的结果, 但又会影响他们

形成灰色采购的行为倾向.

2. 2� 企业的相关政策对采购人员态度的影响

企业的很多政策会影响采购人员对于灰色采

购的态度
[ 38- 40]

. 其中,影响最直接的是企业在采

购、销售和企业边界人员发展私人关系方面的相

关政策.

企业的采购政策包括很多内容, 如企业的采

购程序、采购方式、采购机构、验货制度和奖罚制

度等. 其中,一些企业会根据具体情况,在采购政

策中就采购人员接受灰色利益问题做出一些明确

的规定,如可不可以吃回扣,可不可以接受推销人

员的礼品,在接受回扣和礼品时有什么限制,对于

推销人员所给回扣和礼品如何处理,以及违反规

定时的处罚方式和力度等
[ 41]

. 当然,也有一些企

业虽然在日常工作中反对采购人员接受灰色利

益,但是缺乏具体、明确的规定
[ 41 ]

.

从逻辑上讲,一家企业在其采购政策中对采

购人员接受礼品和回扣的约束越明确,该企业就

越是会在针对采购人员的培训中或在处罚一些违

反规定的采购人员时, 说明灰色采购的不道德性

和危害. 这会产生两个效果: 一方面采购人员会

更深刻地认识灰色采购行为的不道德性和可能给

企业带来的伤害,另一方面也会形成一个职业氛

围,使采购人员降低对灰色采购行为的同情和理

解. 相反, 当企业对采购人员接受礼品和回扣规

定不明确时, 就会产生相反的效果. 此前的研

究
[ 39- 40 ]

发现,企业针对采购制定明确的道德政策

对采购人员的不道德行为有明显的抑制作用. 于

是,有假设 H 1.

H1� 企业约束采购人员接收礼品和回扣的

政策越模糊, 采购人员 ( a)越会低估灰色采购行

为的不道德性和 ( b)给企业造成的损害, ( c)也越

会同情采购人员的灰色采购行为.

企业的销售政策, 包括企业的订货与出货程

序、企业对其推销人员的支付方式和控制方式、企

业的票据管理以及企业对推销人员能否在销售中

使用回扣或送礼方式推销产品的规定. 当然, 很

多企业对推销人员在销售中使用回扣或送礼方式

推销产品可能不做明确规定, 但是在其对推销人

员的控制方式和奖罚方式上可以体现出来. 比

如,一家企业如果对推销人员只进行结果控制,只

根据推销人员的销售业绩支付报酬和进行奖励而

不管推销人员的推销方式, 那么它在很大程度上

就默许、甚至鼓励灰色营销. 所以,企业关于推销

人员能否在销售中使用回扣或送礼方式推销产品

的销售政策往往是不成文的, 尤其是那些鼓励灰

色营销的政策更不能摆在桌面上, 但是会体现在

企业对推销人员的管理中.

企业的销售政策和采购政策中对收授回扣或

礼品的规定, 往往是不对称的
[ 42]

. 企业对于采购

人员接收回扣或礼品的行为深恶痛绝,但是对于

销售人员给回扣和送礼的行为则比较宽容. 这是

因为前者的实质是利用采购代理权侵占企业利

益,会给企业带来许多恶果;而后者虽然会危害社

会,但是对企业短期还是有利的
[ 1]

.

从逻辑上讲,一家企业越是默许或鼓励其推

销人员采用给回扣和送礼等灰色营销方式进行销

售,它就越是会在针对推销人员的培训或在推销

人员的奖罚中, 比较少地涉及灰色营销道德性质

的评价,只看结果 (销售业绩 )而不管过程 (用什

么方式销售 ) . 在这种情况下,即使企业有针对采

购人员接受礼品和回扣的明确约束,也会因为销

售政策和采购政策的不对称而影响采购人员对于

灰色采购行为的态度
[ 42 ]

. 采购人员会推己及人

地设想:既然本企业认可其他企业的采购人员接

受礼品和回扣, 那么我们接受礼品和回扣又有什

么大不了的呢? 这会使采购人员降低对灰色采购

的不道德性评价和给企业带来伤害的认知水平,

提高对灰色采购的同情和理解. 因此, 有假

设 H 2.

H2� 企业越是默许自己的推销人员在销售

中采用灰色营销行为 (如提供礼品和回扣 ), 采购

人员 ( a)越会低估灰色采购行为的不道德性和

( b)给企业造成的损害, ( c)也越会同情采购人员
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的灰色采购行为.

企业边界人员发展私人关系方面的相关政

策, 也可能会影响采购人员对灰色采购的态度.

所谓企业边界人员,是指那些代表企业经常与其

他企业的员工直接接触的人员, 比如企业的销售

人员、销售经理和采购人员. 作为企业与外部沟

通的纽带,他们在企业与其交易伙伴合作的过程

中,发挥着非常重要的作用. 企业为了能够与其

交易伙伴更好地合作, 往往希望双方保持良好的

互动关系,而良好互动关系的保持,又往往体现为

双方企业边界人员之间良好的私人关系
[ 43]

. 在

中国这种 !关系导向∀ [ 44]
的社会里,尤为如此. 因

此,中国的企业倾向于鼓励其边界人员与其交易

伙伴的边界人员发展良好的私人关系. 比如, 大

部分企业都有推销人员甚至企业高层定期拜访大

客户的规定. 这也是客户关系管理的具体体现.

当然, 这种鼓励也表现在企业的日常工作中. 比

如,每逢过年过节, 合作伙伴之间互访、互请和互

送礼品.

一般而言,一家企业越是鼓励其采购人员与

供应商的销售人员建立良好的私人关系, 企业就

越是会给采购人员留下比较大的私人交往的空

间,而少用制度性的规定约束他们. 因为私人交

往免不了礼尚往来,人们的日常交往和商业活动

常常绞在一起,很难分得清楚,所以这种政策会使

采购人员对灰色采购行为在道德上产生较大的困

惑. 另外, 礼品、饭局等常常是中国人私人交往的

媒介. 根据中国文化中的人情法则,在私人交往

的礼尚往来中, 免不了欠人情; 欠了人情,就要设

法尽力偿还
[ 44]

. 当推销人员回报采购人员时, 一

个要与其发展良好关系的采购人员是很难拒绝

的. 如果拒绝, 不给人面子, 让人下不来台, 是不

近人情, 也有违企业发展良好私人关系的政策.

因此,企业越是鼓励其采购人员与供应商的销售

人员建立良好的私人关系, 采购人员越会同情灰

色采购行为. 于是, 有假设 H 3.

H3� 企业越是鼓励自己的采购人员与供应

商的销售人员建立良好的私人关系, 采购人员

( a)越会低估灰色采购行为的不道德性和 ( b)给

企业造成的损害, ( c)也越会同情采购人员的灰

色采购行为.

2. 3� 采购人员的态度对其行为倾向的影响

如前所述,一种行为的道德判断有道义论和

目的论两个基础. 尽管人们的行为倾向并非总由

道德判断决定, 但是道德判断却是影响人们行为

倾向的一个重要因素
[ 2, 37 ]

. 当一个人做出了违反

其道德判断的行为决策,明知不对而为之,会感觉

不愉快,甚至体验到一种内心愧疚或不安的道德

冲突
[ 34- 35]

. 除非另有压力,人们一般倾向于做那

些他们认为符合道德的事情, 而不做或少做那些

他们认为不道德的事情. 明知不道德还积极去

做,内心没有任何愧疚,被人们称为 !缺德 ∀. 这种

!缺德∀的人虽然有,但毕竟是极少数. 一般而言,

在其他条件相同时,一个人越是认为一种行为本

身不道德 (道义论 ) ,越是认为这种行为会对重要

的利益相关者 (如自己所属组织或有恩于自己的

人 )造成伤害 (目的论 ), 他从事那种行为的倾向

就越低
[ 37]

.

除此之外,对于一种行为的同情也可能影响

一个人采取那种行为的行为倾向. 人们常常在理

性上认为一种行为是不对的, 但是却在感情上给

予同情或理解. 设身处地地为当事人着想, 人们

很容易为一种在道德上有问题的行为找到许许多

多不得以而为之的理由. 一般而言,在其他条件

相同时,尤其道德判断相同时, 一个人越是理解和

同情一种行为, 他就越是倾向于采用那一行为.

此前以推销人员为研究对象的一项实证检验的结

果支持这一推论
[ 6]

. 据此,有假设 H 4.

H4� 采购人员的灰色采购行为倾向, ( a)与

其对灰色采购行为的不道德性评价负相关, ( b)

与其关于灰色采购给企业造成损害的认知负相

关, ( c)与其对灰色采购行为的同情正相关.

2. 4� 企业政策对采购人员行为倾向的直接影响

企业政策除了会影响采购人员对于灰色采购

的态度并由此影响其行为倾向以外,还可能对采

购人员灰色采购的行为倾向有直接影响. 比如,

在一些企业的采购政策中,企业会根据具体情况,

对采购人员接受灰色利益做出一些具体而明确的

规定,如不许吃回扣, 不能接受价值高于 200元的

礼品,贵重的礼品在推不掉的情况下要交公,违反

规定时有严重的处罚等. 这些规定一方面可以影

响采购人员对灰色采购的认知, 另一方面也会起
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到直接遏制灰色采购行为的效果. 因为企业已经

明确规定了一些不被允许的灰色采购行为和处罚

方法,所以即使采购人员对灰色采购的道德评价

和同情不变,他们或者出于对权威的遵从,或者慑

于处罚,降低灰色采购的行为倾向. 再如, 当企业

默许或鼓励其推销人员采用灰色营销方式进行销

售时,采购人员会推己及人地设想:既然企业认可

其他企业采购人员吃回扣、收礼品,我们为什么不

能? 因为没有很好的理由认定企业私人关系政策

对采购人员行为倾向有直接影响,所以下面的 H 5

只针对企业的采购政策和销售政策提出.

H5� 在其他情况相同时,尤其是当采购人员

对于灰色采购的道德评价和同情不变时, ( a)企

业约束采购人员接收礼品和回扣的政策越模糊,

采购人员灰色采购的行为倾向越高; ( b)企业越

是默许自己的推销人员在销售中采用灰色营销行

为,采购人员灰色采购的行为倾向越高.

3� 研究方法

3. 1� 样本

本课题以采购人员为研究对象, 探讨的是与

采购人员进行灰色采购相关的道德敏感性问题,

既没有适用的抽样框架, 也很难获得被调查者的

配合
[ 40]

. 因此,用便利抽样方法获取样本. 应答

者只限于职业采购人员,包括采购经理、采购主管

和采购员. 共发放问卷 200份, 收回 155份,其中

合格问卷 137份. 样本的基本情况如表 1所示.

3. 2� 问卷与变量的测量

这里要问的主要是道德敏感性问题, 不宜采

用直接提问的方法进行调查. 依照营销道德领域

的研究传统, 使用 !情境法 ∀ ( scenar io )收集数

据
[ 35]

,通过被调查者评判假想当事人的行为, 来

了解他们对某一种行为的态度
[ 45 ]

.

在问卷中,采用此前研究曾经使用过的 5个

场景
[ 2]

, 即 S1: 给回扣; S2: 事前送礼; S3: 事后送

礼; S4:亲戚送礼; S5:请吃 (见附录 ) . 请求被调查

的采购人员针对各情境中当事人的行为, 回答事

先准备好的问题. 在问卷的最后, 还用一些题项

来测量被调查者对企业政策因素的感知. 以下是

相关变量的测量方法

表 1� 样本统计特征

Table 1 Characterist ics of the sam ple

统计指标及分类指标 人数 %

工业品行业 59 43. 1

企业所属 消费品行业 13 9. 5

行业 服务业 64 46. 7

未填写 1 0. 7

100人以下 51 37. 2

100- 499人 25 18. 2

企业规模 500- 999人 10 7. 3

1000人以上 50 36. 5

未填写 1 0. 7

国有企业 98 71. 5

集体企业 3 2. 2

企业性质 私营企业 25 18. 2

合资企业 4 2. 9

外资企业 4 2. 9

其他 3 2. 2

性别 男 113 82. 5

女 24 17. 5

25岁以下 4 2. 9

25- 35岁 74 54. 0

年龄 35- 45岁 49 35. 8

45岁以上 10 7. 3

1年不到 14 10. 2

1- 3年 23 16. 8

工作年限 3- 5年 97 70. 8

5年以上 3 2. 2

高中及以下 5 3. 6

教育水平 中专及大专 52 38. 0

大学及以上 80 58. 4

采购人员灰色采购的行为倾向 ( Intention ).

在 S1至 S5五种情境下, 用第四个陈述句 ( Q 4)

!如果我是李经理, 我也会这样做 ∀来测量. 请被

调查者由 1(极不同意 )到 7(极为同意 )用打勾的

方式,指出同意与不同意 Q4的程度. 对五种情境

下的调查结果进行因子分析,当特征值设为 1时,

提取出一个因子, 解释程度 70. 372%, �值为

0�892. 将各情境下采购人员为 Q4的打分相加,
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得采购人员灰色采购行为倾向的测量指标 Inten�
t ion. Intention数值越大, 采购人员灰色采购的行

为倾向越高.

采购人员对灰色采购行为的不道德性评价

(Uneth ical). 在 S1至 S5五种情境下, 用第一个

陈述句 ( Q 1) !李经理的行为是不道德的 ∀来测

量. 方法与 Intention相同. 对五种情境下的调查

结果进行因子分析,当特征值设为 1时,提取出一

个因子,解释度为 60. 152%, �值为 0. 829. 采用

与 Intention同样的方法,得到指标 Uneth ica.l Un�
ethical的数值越大, 采购人员对灰色采购行为的

不道德性评价越高.

采购人员关于灰色采购行为给企业造成伤害

的认知 (H arm ) . 在 S1至 S5各种情况下,用第三

个陈述句 (Q 3) !李经理的这种行为会对他的公司

造成严重伤害 ∀来测量. 方法同上. 对五种情境

下的调查结果进行因子分析,当特征值设为 1时,

提取出一个因子, 解释程度 57. 490%, �值为

0�814. 采用同样的方法, 得到指标 H arm. H arm

的数值越大,采购人员越是认为灰色采购会对企

业造成严重伤害.

采购人员对灰色采购行为的同情 ( Em pa�

thy). 在 S1至 S5各种情况下, 用第二个陈述句

(Q 2) !李经理的行为虽然不妥, 但是可以理解 ∀

来测量. 方法同上. 对五种情境下的调查结果进

行因子分析, 当特征值设为 1时, 提取出一个因

子,解释程度 63. 990%, �值为 0. 856. 采用同样

的方法, 得到 Em pathy. Em pathy数值越大, 采购

人员越是同情李经理的灰色采购行为.

企业的相关政策. 因为没有现成的量表可

用,根据企业关于灰色采购相关政策的含义,设计

了九个题项的量表 (如表 2所示 ), 通过采购人员

的感知 (请采购人员在七点量表上由 ! 1=极不同

意 ∀到 ! 7=极为同意∀打勾 )来测量企业的相关政

策 & . 对调查结果进行因子分析, 当特征值设为 1

时,提取出三个因子, 分别对应于企业的销售政策

( PolicyS)、边界人员私人关系政策 ( PolicyG)和采

购政策 ( Po licyB) .

表 2� 探测性因子分析的结果

Table 2 The resu lt of factor analys is

测量题项
因子

PolicyS Pol icyG Pol icyB

P1我公司鼓励采购人员与供应商的销售人员建立良好的私人关系. 0. 078 0. 911 0. 164

P2我公司大部分采购人员与供应商的销售人员有良好的私人关系. 0. 261 0. 868 0. 081

P3我公司没有明确的制度约束采购人员收回扣和接收礼品的行为. 0. 273 0. 292 0. 639

P4我公司针对采购人员制定了约束收回扣和接收礼品等行为的制度,

但具体处理方式可以比较灵活. #
- 0. 102 0. 148 0. 737

P5我公司对采购过程和结果的审查不严格. # 0. 234 - 0. 076 0. 752

P6我公司默许我公司的销售人员给客户的回扣行为. 0. 841 0. 207 0. 069

P7我公司默许我公司的销售人员给客户的送礼行为. 0. 877 0. 250 0. 068

P8我公司的销售人员经常给客户回扣. 0. 903 - 0. 031 0. 156

P9我公司的销售人员经常给客户送礼. 0. 887 0. 135 0. 149

C ronb ach∋ s � 0. 920 0. 833 0. 576

解释程度 (% ) 44. 100 17. 258 13. 298

� � � 注: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; # 在最终量表中舍弃的项目.

� � 对三个因子进行信度检验, 前两个因子的 � 值大于 0. 7,说明二者的信度可以接受, 能够合成
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& 根据社会心理学,感知是一个人通过他的感觉器官对事物的认识和了解 [ 46]. 一个被感知了的事物是这个事物在人脑中的现象性经验

( ph enom enological experien ce) ,它可能是 !对的 ∀ (当它比较准确地反映了那个事物的时候 ) ,也可能是 !错的 ∀ (当它反映那个事物不够

准确的时候 ) ,但是它多多少少会反映这个事物本身. 这是我们通过采购人员的感知测量企业政策的依据. 另外, !人的社会行为是由

他对这个世界的感知决定的 ∀ [ 47] ,因此感知的企业政策对于采购人员的行为而言,比实际的政策更重要.



一个指标测量企业的销售政策和私人关系政策.

将二者的题项得分内部相加, 得指标 Po licyS和

Po licyG. 后一个因子 (由 P3、P4和 P5组成 )的 �

值只有 0. 576,信度较差, 不适宜于将其相加构成

一个测量指标. 再仔细观察与分析三个题项的内

容, P3与要测量的企业采购政策意思最接近, 即

企业是否有明确的政策约束采购人员接收回扣和

礼品的行为, 其他两个题项则可能存有歧义. 因

此,只选用了 P3作为企业采购政策的测量指标

Po licyB. 以下, Po licyB的测量值越高, 说明企业

对采购人员接收回扣和礼品的约束政策越模糊;

Po licyS的测量值越高, 说明企业越是默许其销售

人员在销售中的给回扣和送礼行为; Po licyG的测

量值越高,说明企业越是鼓励其采购人员与供应

商的销售人员建立良好的私人关系.

此外,在数据分析中, 还考虑了一些控制变

量,包括被调查者的性别、年龄、教育程度以及行

业内灰色采购的氛围. 由于性别和年龄对其态度

和行为没有显著影响,所以在最后的分析中,没有

将其放入模型, 只放入了教育程度和行业氛围两

个控制变量. 被调查者的教育程度 ( EDU )分为,

0=大学以下, 1 =大学及以上. 行业氛围 ( IND )

用下面一个陈述语句测量: !在我公司所在的行

业中,采购人员收礼、吃请的现象很普遍. ∀请被

调查者在七点量表上用打勾的方式 ( 1= 极不同

意; 7=极为同意 )指出同意与不同意上面陈述语

句的程度. IND数值越大, 表示行业内采购人员

收礼、吃请的现象越普遍.

表 3显示了以上各变量的均值、标准差和各

变量之间的相关系数. 这里特别注意, U neth ica l、

H arm和 Em pathy之间两两显著相关 ( p < 0. 01),

因此当分析企业各种相关政策对这些变量的影响

时, 为了能够看清企业各种相关政策的净影响

( net effect), 需要控制它们之间的相互影响.

表 3� 变量的均值、方差和变量之间的相关系数

Tab le 3 D escript ive statistics and b ivariate correlat ions

变量 均值 ( 1) ( 2) ( 3 ) ( 4 ) ( 5) ( 6) ( 7) ( 8 ) ( 9 )

( 1 ) In tent ion 18. 029 7. 879

( 2 ) Uneth ical 20. 978 - . 419* * 7. 268

( 3 ) H arm 20. 197 - 0. 542* * 0. 270* * 7. 402

( 4 ) Empathy 21. 869 0. 628* * - 0. 223* * - 0. 491* * 7. 495

( 5 ) Po licyB 2. 860 0. 440* * - 0. 295* * - 0. 447* * 0. 186* 1. 887

( 6 ) Po licyS 16. 898 0. 494* * - 0. 288* * - 0. 449* * 0. 327* * 0. 339* * 6. 408

( 7 ) Po licyG 10. 007 0. 397* * - 0. 025 - 0. 341* * 0. 361* * 0. 265* * 0. 383* * 3. 298

( 8 ) EDU 0. 584 - 0. 159 0. 132 0. 011 - 0. 175* 0. 135 0. 017 - 0. 043 0. 495

( 9 ) IND 3. 920 0. 485* * - 0. 206* - 0. 296* * 0. 437* * 0. 356* * 0. 488* * 0. 363* * - 0. 012 1. 910

� 注: 1)对角线上的数据为均值的标准差; 2) * * 表示 p < 0. 01(双尾检验 ) ; * 表示 p< 0. 05(双尾检验 ).

4� 分析结果

4. 1� 检验 H 1到 H3

为了检验 H 1到 H 3, 采用多元层次回归, 以

Unethical、H arm 或 Em pathy为因变量, 以两个控

制变量 ( EDU和 IND )和三个企业政策变量 ( Poli�
cyB、Po licyS和 PolicyG)为自变量,并考虑 Unethi�

ca l、H arm和 Empathy之间的交互影响, 对数据进

行分析. 分析结果如表 3的前三组模型所示. �

� 首先,在加入企业政策变量 Po licyB、Po licyS和

Po licyG以后,三组模型中每一组第二个模型 (即

UN2、EM 2和 HM 2 )的 Ad�R2
(调整过的拟合优

度 )均明显大于未加入企业政策变量的模型 (即

UN1、EM 2和 HM 2 ), F值的改进是显著的 ( p <

0�05) . 比如, 模型 UN2的 Ad�R2
为 0. 146, 高于

模型 UN1的 Ad�R2
= 0. 045; 模型 EM 2的 Ad�R2

为 0. 244,高于模型 EM 1的 Ad�R2
= 0. 209. 这说

明这些企业政策因素作为一个整体, 对于 Unethi�
ca l、H arm和 Empathy确实有显著性影响.

其次,观察各组第二个模型中 Po licyB的回归

系数. 在 p < 0. 05的水平上, Po licyB除了在 EM 2
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中对 Em pathy的回归系数不显著以外, 在 UN2中

对 Uneth ical的回归系数和在 HM 2中对 H arm的

回归系数均显著为负. 这意味着企业约束采购人

员接收礼品和回扣的政策越模糊, 其采购人员越

会低估灰色采购行为的不道德性和给企业造成的

损害,但不会更加同情灰色采购行为. 这与 H 1a

和 H 1b的预测相一致, 而与 H 1c的预测不符. 因

此,分析结果支持 H 1a和 H 1b,不支持 H 1c.

第三,观察各组第二个模型中 Po licyS的回归

系数. 与 Po licyB相同,在 p< 0�05的水平上, Poli�
cyS除了在 EM 2中对 Em pathy的回归系数不显著

以外, 在 UN2中对 U neth ica l的回归系数和在

HM 2中对 H arm的回归系数均显著为负. 这意味

着企业越是默许其推销人员在销售中采用送礼和

回扣等行为,其采购人员越会低估灰色采购行为

的不道德性和给企业造成的损害, 但不会更加同

情灰色采购行为. 这与 H 2a和 H 2b的预测相一

致,而与 H 2c的预测相左. 因此, 分析结果支持

H 2a和 H 2b,不支持 H 2c.

第四,观察各组第二个模型中 Po licyG的回归

系数. 与 Po licyB和 Po licyS不同,在 p< 0. 05的水

平上, Po licyG只在 EM 2中对 Empathy的回归系

数与 H 3c的预测相一致,显著为正, 而在 HM 2中

对 H arm的回归系数不显著, 在 UN2中对 Unethi�
ca l的回归系数显著为正, 与 H 3a的预测相反. 因

此,分析结果只支持 H 3c,而不支持 H 3a和 H 2b.

这意味着企业越是鼓励自己的采购人员与供应商

的销售人员建立良好的私人关系, 采购人员越会

同情采购人员的灰色采购行为, 并且越认为灰色

采购行为是不道德的, 但不会提高灰色采购行为

给企业造成损害的认知.

4. 2� 检验 H4和 H5

为了检验 H 4和 H 5, 再以 In tention为因变

量,以 Unethical、H arm和 Em pathy以及两个控制

变量和三个企业政策变量为自变量, 对数据进行

层次回归. 分析结果如表 4的最后一组模型所示.

表 4� 多元层次回归分析的结果:标准系数

Tab le 4 The resu lts of h ierarchical regression analys is: The standard coefficien t

模型 EDU IND PolicyB PolicyS PolicyG U neth ical H arm Em pathy F A d- R2

Uneth ical

(UN1) 0. 130 - 0. 204* * 4. 213* 0. 045

(UN2) 0. 181* * - 0. 068 - 0. 275* * - 0. 220* * 0. 192* * 5. 658* * 0. 146a

(UN3) 0. 138* - 0. 031 - 0. 253* * - 0. 184* 0. 226* * 0. 084 - 0. 115 4. 987* * 0. 154

H arm

( HM 1 ) - 0. 007 0. 296* * 6. 430* * 0. 074

( HM 2 ) - 0. 049 0. 011 - 0. 292* * - 0. 279* * - 0. 122 11. 282* * 0. 274a

( HM 3 ) 0. 024 - 0. 116 - 0. 284* * - 0. 225* * - 0. 053 0. 061 - 0. 387* * 13. 244* * 0. 387a

Emp athy

( EM 1) - 0. 170* * 0. 435* * 18. 927* * 0. 209

( EM 2) - 0. 161* * 0. 317* * - 0. 024 0. 105 0. 207* * 9. 783* * 0. 244a

( EM 3) - 0. 126* 0. 307* * - 0. 164 - 0. 026 0. 175* * - 0. 086 - 0. 401* * 12. 125* * 0. 364a

In tent ion

( IN1 ) - 0. 153* * 0. 483* * 23. 417* * 0. 248

( IN2 ) - 0. 187* * 0. 237* * 0. 240* * 0. 236* * 0. 125 18. 713* * 0. 394a

( IN3 ) - 0. 088 0. 106 0. 159* * 0. 120* 0. 069 - 0. 186* * - 0. 131* 0. 367* * 24. 191* * 0. 577a

注: * 表示 p < 0. 10, * * 表示 p< 0. 05; a表示在层次回归时,下面一个模型的 Ad�R2 明显优于上面一个模型,即下面一个模型相对于上面

一个模型 F值的改进是显著的 (p < 0. 05) . 另外,在所有模型中, VIF的最大值为 1. 716,说明多重共线性不严重.

� � 首先, 在加入企业政策变量 Po licyB、Po licyS

和 Po licyG以后,模型 IN 2的 Ad�R2
明显优于未加

入这些变量的模型 IN1; 在加入采购人员态度变

量 Uneth ical、H arm和 Em pathy以后, 模型 IN3的
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Ad- R
2
明显优于未加入这些变量的模型 IN2. 这

说明企业政策因素和采购人员态度各自作为一个

整体,对 Intention确实有显著性影响.

其次, 观察模型 IN3中 U neth ica l、H arm 和

Em pathy的回归系数. 在 p < 0. 05的水平上, Un�
ethical的回归系数显著为负, Em pathy的回归系

数显著为正. 这与 H 4a和 H 4c的预测一致. 而

H arm的回归系数虽然在 p < 0. 05的水平上不显

著,与 H 4b的预测不符, 但是在 p < 0. 10的水平

上显著为正,与 H 4b的预测相同. 因此综合而言,

分析结果倾向于支持 H 4a、H 4b和 H 4c, 尽管对

H 4b只是弱 (m arg inal)支持. 即采购人员的灰色

采购行为倾向, 与其对灰色采购行为的不道德性

评价负相关,与其关于灰色采购给企业造成损害

的认知负相关, 与其对灰色采购行为的同情正

相关.

第三,观察模型 IN3中 Po licyB和 Po licyS对

Inten tion的回归系数. Po licyB的回归系数在 p<

0. 05的水平上显著为正, 这与 H 5a的预测一致.

Po licyS的回归系数虽然在 p < 0. 05的水平上不

显著,但是在 p < 0. 10的水平上显著为正, 与 H 5b

的预测相同. 因此,分析结果倾向于支持 H 5a和

H 5b. 即企业约束采购人员接收礼品和回扣的政

策越模糊,企业越是默许自己的推销人员在销售

中采用灰色营销行为, 采购人员灰色采购的行为

倾向就越高.

最后,因为使用了多元层次回归法进行数据

分析,所以除了假设检验的结果以外,还可以观察

到变量之间的层次结构. 比如, 两个控制变量

EDU和 IND除了对 Em pathy有直接影响以外, 对

其他态度或行为变量的影响都是间接的; Po licyB

和 PolicyS对 Intention既有直接影响, 也有通过

Unethical和 H arm中介的间接影响; H arm和 Em�
pathy之间有显著、正向的相互影响, 而 Une th ica l

和 H arm之间以及 Uneth ical和 Em pathy之间的相

互影响则是不显著的.

5� 对于检验结果的讨论

5. 1� 企业政策对采购人员态度的影响

在企业政策影响采购人员对灰色采购行为的

道德判断方面,数据分析结果支持 H 1a、H 1b、H 2a

和 H 2b,而不支持 H 3a和 H 3b. 这意味着,企业在

采购政策中约束采购人员接收礼品和回扣的政策

越不明确,在销售政策中越是默许自己的推销人

员采用灰色营销行为, 其采购人员越会低估灰色

采购行为的不道德性 (基于道义论的道德评价 )

和给企业造成的伤害 (基于目的论的道德评价 ),

但是企业鼓励采购人员与合作伙伴建立良好私人

关系的政策,既不会降低 (数据分析结果显示, 反

而会提高 )采购人员对灰色采购行为的不道德性

评价,也不会降低他们关于灰色采购行为对企业

损害的认知.

对此,有如下解释: 在本研究中, 道德判断涉

及的是采购人员对于一种行为是与非的判断. 一

般而言,一个因素只有能够改变人们对一种行为

是与非的认知, 才能够改变他们对这一行为是与

非的判断. 企业在采购政策中是否明确禁止或约

束本企业的灰色采购行为, 在销售政策中是否默

许或鼓励本企业的灰色营销行为, 都会在一定程

度上改变采购人员对灰色采购行为是与非的认

知,因此也会改变他们对灰色采购行为的道德判

断. 与此不同, 企业鼓励其采购人员与合作伙伴

建立良好私人关系的政策, 则不会改变采购人员

对灰色采购行为是与非的认知. 这是 H 3b不被支

持的主要原因.

然而,让人费解的是: 企业对私人关系的鼓励

政策,不但不会降低反而会提高采购人员对灰色

采购行为是不道德性评价 (H 3a的检验结果 ) . 为

什么会这样呢? 这可能是中国文化中的人际交往

原则使然. 中国人历来重视人和人之间的关系,

把良好的人际关系看作是人生幸福的一个重要源

泉
[ 44]

. 良好的关系一旦建立起来,关系双方应该

互相照应, 而不会过分地计较利害得失. 因此, 企

业对私人关系的鼓励政策会促使其采购人员与销

售人员发展出较好的私人关系, 进而使其觉得接

受对方回扣或礼品的行为是有违人际交往道德

的. 这一解释是否成立, 需要进一步的研究加以

确认.

在企业政策影响采购人员对灰色采购行为的

同情方面,数据分析结果支持 H 3c,而不支持 H 1c

和 H 2c. 这意味着, 企业政策越是鼓励自己的采
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购人员与供应商的销售人员建立良好的私人关

系,其采购人员越会同情灰色采购行为,但是企业

在采购政策中对采购人员接收礼品和回扣的约束

政策是否明确, 在销售政策中是否默许或鼓励自

己的推销人员采用灰色营销行为, 则对采购人员

的同情没有显著影响.

对此,解释如下:在本研究中, 同情意味着对

一种不道德行为或在道德上有问题的行为的理

解、认可或赞同. 因为行为是不道德的或在道德

上有问题,所以对它的理解、认可或赞同一定要有

一些 !不得以而为之∀的理由, 即 !行为虽然不妥,

但是因为有这些不得不做的理由, 所以做了也可

以理解 ∀. 如果没有这样的理由,明知不道德还要

去同情,那就是是非不清. 因此,一个因素只有提

供了更多的 !不得以而为之 ∀的理由, 它才能够增

大人们对于一种不道德或在道德上有问题的行为

的同情. 仔细观察本文测量企业政策的量表和题

项,在企业三方面的政策中,只有企业的私人关系

政策为灰色采购提供了这种 !不得以而为之 ∀的

理由,企业的采购政策和销售政策都没有提供这

样的理由,因此也只有企业的私人关系政策对同

情的影响是显著的. 这是 H 1c和 H 2c不被支持

的原因. 这一解释是否成立, 也需要进一步的研

究确认.

5. 2� 企业政策对采购人员行为倾向的影响

企业采购和销售相关政策对采购人员灰色采

购行为倾向既有直接影响, 也有间接影响. 直接

影响的证据为 H 5a和 H 5b的检验结果, 表现为:

企业在采购政策中约束采购人员接收礼品和回扣

的政策越模糊, 在销售政策中越是默许自己的推

销人员采用灰色营销行为, 其采购人员灰色采购

的行为倾向就越强. 间接影响的证据则表现为:

企业的采购和销售相关政策影响采购人员对灰色

采购行为的道德判断 ( H 1a、H 1b、H 2a和 H 2b的

检验结果 ) , 而采购人员对灰色采购行为的道德

判断又影响采购人员的灰色采购行为倾向 (H 4a

和 H 4b的检验结果 ) .

企业的私人关系政策对采购人员灰色采购行

为倾向的影响只可能是间接的. 不过, 这种间接

影响的性质,比如它是抑制还是激发采购人员的

灰色采购行为倾向,则取决于它对于采购人员态

度两种不同影响的强弱. 根据本研究的结果, 企

业鼓励其采购人员与合作伙伴建立良好私人关系

的政策,一方面会使其采购人员更加同情灰色采

购行为 (H 3c的检验结果 ) ,这会增大采购人员的

灰色采购行为倾向 ( H 4c的检验结果 ) ; 另一方

面,会使采购人员提高灰色采购行为的不道德性

评价 (H 3a的检验结果与讨论 ), 这会降低采购人

员的灰色采购行为倾向 (H 4a的检验结果 ). 因为

两种作用的方向相反, 所以企业的私人关系政策

对采购人员灰色采购行为倾向影响的具体方向,

就取决于这两种作用的相对强弱. 在本研究中,

两种作用的强弱相当, 所以企业的私人关系政策

对采购人员灰色采购行为倾向的影响不显著. 这

由表 3模型 IN2中 Po licyG对 Intent ion的回归系

数 ( 0. 125, p > 0. 10)可以看出.

5. 3� 采购人员态度的影响及其它们之间的相互

影响

关于采购人员态度的影响, 提出的假设 H 4a、

H 4b和 H 4c都得到了支持, 尽管对 H 4b的支持是

弱支持 ( p< 0. 10) . 这说明,采购人员对灰色采购

行为基于道义论和目的论的道德评价以及基于感

情上的同情,确实都会明显影响其灰色采购的行

为倾向.

此外,数据分析的结果还发现:在采购人员的

道德判断与同情之间还存在着相互影响, 即一个

采购人员越是低估灰色采购行为对公司造成的伤

害,他就会越同情这种行为,或者相反, 一个采购

人员越是同情灰色采购行为, 他就会越低估这种

行为对公司造成的伤害.

6� 结束语

本文以营销道德理论为基础, 应用 !情境法 ∀

收集数据,通过统计分析进行假设检验,探讨了在

灰色营销中买方企业的相关政策对其采购人员灰

色采购行为倾向的影响. 研究结果显示, 企业相

关政策对采购人员灰色采购的行为倾向既有直接

影响,也有通过采购人员的道德判断和同情而中

介的间接影响. 具体而言,第一,企业在采购政策

中约束采购人员接收礼品和回扣的政策越模糊,

在销售政策中越是默许自己的推销人员进行灰色
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营销, 其采购人员灰色采购的行为倾向越强; 第

二,企业在采购政策中约束采购人员接收礼品和

回扣的政策越模糊,在销售政策中越是默许自己

的推销人员进行灰色营销, 其采购人员越会低估

灰色采购行为的不道德性 (基于道义论的道德评

价 )和给企业造成的伤害 (基于目的论的道德评

价 ) ,从而越倾向于进行灰色采购; 第三, 企业鼓

励采购人员与合作伙伴建立良好私人关系的政

策,既会提高采购人员对于灰色采购行为的不道

德性评价,也会使采购人员更加同情灰色采购行

为,从而依两种影响的相对强度提高或降低其采

购人员灰色采购的行为倾向.

本文探讨了企业经济活动中普遍存在而在理

论上研究又严重不足的灰色采购问题,在理论上

有下述几点贡献:第一,以企业的采购人员为调查

对象,了解他们对于灰色采购 (从买方看灰色营

销 )的态度和行为倾向, 弥补了此前研究文献的

不足. 此前的研究分别探讨过不分类人群 (包括

企业营销人员和其他人员 )和企业营销人员对于

灰色营销的态度和行为倾向, 但是由于调查样本

的缺陷, 无法观察采购人员的态度和行为倾

向
[ 2, 6]

. 灰色营销涉及买卖两个方面, 只研究卖

方而不研究买方,是不完整的. 本文从买方角度

研究这一问题, 检验了采购人员针对灰色采购的

态度和其行为倾向的关系, 因此在一定程度上弥

补了这一缺陷.

第二,不仅探讨了采购人员的态度对其行为

倾向的影响,而且更重要的是, 探讨了影响采购人

员的态度和行为倾向的企业政策因素. 研究发

现:企业相关政策对采购人员灰色采购的行为倾

向既有直接影响,也有通过其态度而中介的间接影

响 (见上面的结论 ). 这是此前的研究没有做过的.

第三,由于重点讨论了企业政策因素的影响,

并发现了支持政策性因素影响作用的证据, 所以

本研究的结果在企业层面上具有很强的可操作

性. 比如, 根据研究结果, 企业的采购和销售相关

政策,既会直接也会间接影响采购人员灰色采购

的行为倾向,因此企业要抑制采购人员的灰色采

购行为,可以在企业的采购政策中明确禁止或约

束其采购人员接收礼品和回扣的行为,并且相应

地要在其销售政策中明确禁止或约束其推销人员

给回扣和送礼品的行为. 不仅如此,企业还要在

日常的培训和管理中设法让采购人员清楚地意识

到这一点, 提高其对企业政策的认知水平. 当然,

让企业明确约束其采购人员接收礼品和回扣相对

比较容易,而让企业明确约束其推销人员给回扣

和送礼品就比较难了. 但是, 企业一定要清楚, 鼓

励或纵容本企业推销人员的灰色营销行为, 也会

通过采购人员的态度和行为危害企业自身的

利益.
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Impact of f irm s∋ policies on the intention of gray procurem ent in China

ZHUANG Gui�jun1
, FAN M ing�yuan1

, T sang A lex Shi�L ong2

1. Schoo l o fM anagem en,t X i∋ an Jiao tong Un iversity, X i∋ an 710049, Ch ina;

2. D epartm ent ofM arketing, H ong Kong B aptistU niversity, H ang K ong, Ch ina

Abstract: B ased on the literature of m arket ing eth ics, using the scenario approach to co llect data from 137

pro fessional purchasers in China, this paper invest igates the im pact o f firm s∋ po licies on their purchasers∋ be�

hav ioral intention tow ards gray procurem en.t It finds that firm s∋ po licies no t only d irectly but a lso indirectly,

through eth ica l judgm ent and em pathy, affect their purchasers∋ behav ioral intent ion to practice gray procure�
m en.t Specifica lly, firs,t the m ore unclear a firm ∋ s procurem ent polic ies on restraining its purchasers∋ from

accepting g ifts and k ickbacks and the m ore its se lling policy a llow s its salespersons to se ll by offering g ifts or

k ickbacks, the less une th ica l its purchasers would think gray procurem ent would be, and the less harm ful to

the firm its purchasers would think g ray procurem ent w ou ld be. These w ould direct ly and ind irect ly increase

their tendency to pract ice gray procurem en.t Secondly, a firm ∋ s po licies encourag ing its purchasers to bu ild a

good guanx i ( interpersonal re lationsh ip) w ith the sa lespersons of its suppliersw ou ld increase bo th its purchas�
ers∋ perce ived unethicalness of gray procurem ent and em pathy to the practices o f g ray procurem en.t These

w ou ld increase or decrease, depend ing on the relat ive streng th o f the above tw o influences, its purchasers∋

tendency to practice gray procurem en.t The im plications of the research find ings are suggested.

KayW ords: gray procurem en;t procurem ent po licy; sales po licy; guanx i po licies; m arketing ethics

附录

请仔细阅读下面的故事,然后做出您自己的评价. 答

案无对错之分, 您的真实感受最重要 ( 1 =极不同意 ; 7 =

极为同意; 其他 =介于二者之间 ).

S1(故事 1): 李经理是 A公司的采购主管. 小刘是 B

公司的推销人员. 2006年初, A公司将有一大笔购买原材

料的订单. 为了得到这笔订单, 小刘给李经理 5% 的回

扣. 这单生意原本要给 C公司的, 但因为回扣的影响, 李

经理将其给了 B公司.

Q 1李经理的行为是不道德的.

Q 2李经理的行为虽然不妥,但是可以理解.

Q 3李经理的这种行为会对他的公司造成严重伤害.

Q 4如果我是李经理,我也会要这回扣 .

(以下每种情况下重复上面的问题. )

S2(故事 2): 李经理是 A公司的采购主管. 小刘是 B

公司的推销人员. 2006年初, A公司将有一大笔购买原材

料的订单. 为了得到这笔订单,小刘在李经理儿子过生日

的时候送了一个大红包 (比如, 3 000元 ) . 李经理收下

了, 没有退还.

S3(故事 3): 李经理是 A公司的采购主管. 小刘是 B

公司的推销人员. 李经理代表 A公司已将一大笔购买原

材料的订单给了小刘代表的 B公司. 小刘为了感谢李经

理在生意上的照应, 在李经理儿子过生日的时候送了一

个大红包 (比如, 3 000元 ). 李经理收下了,没有退还.

S4(故事 4): 李经理是 A公司的采购主管. 小刘是 B

公司的推销人员. 2007年初, A公司将有一大笔购买原材

料的订单. 李经理与小刘是亲戚关系. 为了得到这笔订

单, B公司请小刘在李经理儿子过生日的时候送了一个大

红包 (比如, 3 000元 ). 李经理收下了,没有退还.

S5(故事 5): 李经理是 A公司的采购主管. 小刘是 B

公司的推销人员. 李经理代表 A公司已将一大笔购买原

材料的订单给了小刘代表的 B公司. 小刘为了感谢李经

理在生意上的照应, 请李经理吃大餐 (花 3 000元 ). 李经

理去了.
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