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摘要: 本文研究了供应商五种权力的使用对制造商两种关系承诺的影响，以及它们对供应商
整合的作用．通过对我国 617 家制造商的问卷调查及分析，提出并验证了供应商管理的权力 －
关系承诺 －供应商整合的理论模型．研究结果表明:供应商使用专家权力和奖励权力既会增加
制造商的规范性承诺也会增加它的工具性承诺;供应商使用强制权力会减少制造商的规范性
承诺，而供应商使用认同权力和法定权力对制造商的两种关系承诺都没有显著影响．结果还发
现制造商对供应商的两种关系承诺都会促进供应商整合，但是，规范性承诺的促进作用更大．
本研究的理论意义在于在 Zhao等［1］对制造商和客户之间权力 －关系承诺 －客户整合理论研
究的基础上，进一步研究了供应商和制造商之间的关系，从而完善了整条供应链上权力 －关系
承诺 －供应链整合的理论．本研究对企业供应链管理的实践活动具有一定的参考价值．
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0 引 言

随着全球化竞争的进一步加剧，顾客需求不

断变化，越来越多的企业将实施供应链管理作为

获取竞争优势的核心战略． 而供应链整合被认为

是供应链上创造价值的关键，它的定义是: 企业通

过与供应链伙伴的战略性合作，同时管理整个企

业内部和外部的流程以实现高效的产品流、服务

流、信息流、资金流，从而以低成本和高效率的方

式为顾客创造最大价值［1］． 很多企业都从供应链

整合的实践中获益，但是学术界对于影响供应链

整合的因素的研究却比较少［1］．
组织间关系对企业提高供应链管理水平有很

重要的作用． Handfield 和 Nichols［2］认为“没有有

效的组织间关系做基础，供应链中任何信息流和

物流的管理都可能失败”． 权力作为组织间关系

的重要因素，是影响供应链管理的有效策略，因此

关于权力的研究受到越来越多运营管理领域学者

的关注［1，3 － 7］． 关系承诺也是影响组织间关系的重

要方面，同样也被越来越多的学者所研究［1，3］． 由

于权力 － 关系承诺理论最初是建立在市场营销领

域之内的［8］，因此，要将该理论应用于供应链管

理的环境中，则需要进一步的验证．
如前文所述，关于权力 － 关系承诺的研究，在

供应链管理领域很少，但是有很多营销方面的专

家对它进行了深入的研究． 如 Boyle 等［9］，Brown
等［8］，Johnson 等［10］，Ramaseshan 等［11］，刘益和钱

丽萍［12］． 权力的使用对渠道成员有很显著的影

响，企业可以通过使用不同类型的权力来影响合

作者的决策［9］． 一些权力可能会引起冲突或者破

坏成员间的长期合作关系，如强制权力; 还有一些

权力可能增加成员间的认可、促进彼此的合作，如
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专家权力和认同权力． 在关系营销领域，Brown
等［8］通过对出售农业设备的零售商的数据收集，

分析并验证了权力对关系承诺的作用以及关系承

诺对渠道成员绩效的影响，结果表明供应商使用

权力可以影响零售商对渠道关系的承诺，关系承

诺会影响供应商的绩效，进而影响零售商的财务

绩效． 他们还发现，供应商使用非媒介( non － me-
diated) 权力，即专家权力、认同权力和法定权力，

对零售商的规范性( normative) 承诺起积极作用，

而对零售商的工具性( instrumental) 承诺没有显

著作用． 供应商使用媒介( mediated) 权力，即奖励

权力和强制权力，对零售商的规范性承诺起消极

作用，但是对零售商的工具性承诺起积极作用． 在

供应链管理领域中，Zhao 等［1］研究了客户权力与

制造商关系承诺对客户整合的影响，研究发现客

户使用专家权力、认同权力和奖励权力对制造商

的规范性承诺有积极作用，客户使用强制权力和

奖励权力对制造商的工具性承诺有积极作用．
Zhao 等［1］的研究还发现规范性承诺对客户整合

的促进作用比工具性承诺的作用要大． 本研究是

在 Zhao 等［1］研究的基础上对供应商权力与制造

商关系承诺给供应商整合带来的影响做出研究，

使得整条供应链上权力 － 关系承诺 － 供应链整合

的理论得到进一步完善．
我国的制造商要想在全球竞争中取得领先地

位，就必须努力提高供应链管理的水平． 因此，采

用我国的数据研究供应链关系管理对于提高我国

制造行业整体竞争力有很大的指导意义． 同时，我

国动态的、多变的竞争环境也为研究权力、关系承

诺以及它们对供应链整合的作用提供了很好的背

景． 前人关于权力和关系承诺的研究大部分都是

在美国或其它西方国家进行的，但是，我国的文化

与西方国家的文化有很大差异［13 － 14］，特别是权力

距离( power distance) 和集体主义这两个方面． 在

我国，权力距离比大部分西方国家( 如美国) 高很

多． 在高权力距离的文化中，权力更容易起作用，

人们更信奉知识和权威，企业也更倾向于接受合

作者的权力． 另一方面，相对西方大部分国家的个

人主义文化，我国的集体主义文化让关系承诺更

容易实现． 因此，权力对关系承诺的作用机制在我

国和在西方国家会有很大的不同． 虽然 Zhao 等［1］

基于我国的数据对客户权力和制造商关系承诺进

行了研究，为了解我国制造业企业买方权力对卖

方关系承诺的作用提供了指导． 但是供应链管理

有上下游企业之分: 一方面，对于供应链上的任何

一个企业来讲，它既要处理与下游客户的关系，又

要处理与上游供应商的关系，而客户关系管理

( 主要侧重客户满意度、客户忠诚度等) 不同于供

应商关系管理( 主要侧重供应商选择、原材料质

量等) ; 另一方面，在供应链管理中一般认为下游

企业权力逐渐增大［3］． 也就是说客户权力大于制

造商权力，而制造商权力大于供应商权力． 因此有

必要站在制造商的角度研究权力较小的供应商

( 卖方) 使用权力对权力较大的制造商( 买方) 的

关系承诺的影响，从而完善整条供应链上权力 －
关系承诺 － 供应链整合的理论．

本研究的目的在于，在前人研究的基础上，通

过对我国 617 家制造企业的问卷调查，研究在供

应链管理视角下，权力、关系承诺以及供应商整合

之间的关系，通过补充 Zhao 等［1］的研究，完善整

条供应链上权力 － 关系承诺 － 供应链整合的理

论． 本研究的具体目标是: 1 ) 提出和验证在供应

链环境下，对权力、关系承诺和供应商整合的测量

方法; 2) 提出和验证关于权力、关系承诺和供应

商整合之间关系的模型; 3) 将建立在西方低权力距

离、个人主义、营销渠道领域的权力 －关系承诺理论

进一步发展，验证其在我国高权力距离、集体主义、
供应链管理环境下的应用; 4) 在实践方面，为管理者

提供供应商权力与制造商关系承诺的理论依据，从

而为提高我国企业供应商整合的水平做出指导．

1 理论与假设

1． 1 供应链权力与关系承诺的定义

供应链权力是指供应链上的某个成员影响其

他成员的决策的能力［1］． 很多领域都讨论了权力

的重 要 性，例 如，品 类 管 理［15］，采 购 与 供 应 管

理［5］，分销渠道［8，16 － 17］和供应链管理［1，3］． 权力是

指一个渠道成员对于另一个在同一渠道中不同位

置上的渠道成员影响力的大小［18］． 具体而言，当

渠道成员 A 使用某种方法影响了渠道成员 B 的

决策，使 B 采取了 A 所希望的行为，就说明 A 在

一定程度上控制着 B，同时也意味着 A 对 B 使用
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了 权 力［19］． 权 力 不 是 一 个 单 一 维 度 的 概 念，

French 和 Raven［20］根据权力基础将权力分为五

种，分 别 是 专 家 权 力 ( expert power ) 、认 同 权 力

( referent power) 、法定权力( legitimate power) 、奖

励权力( reward power) 和强制权力( coercive pow-
er) ，这五种权力又被分为两大类，即非媒介权力

和媒介权力，这两类权力分别起着“胡萝卜”和

“大棒”的作用［1］． 媒介权力包括奖励权力和强制

权力，由供应商决定何时采用何种权力来影响制

造商，供应商可以通过奖励或者惩罚制造商的行

为使其按照自己的意愿行事． 专家权力、认同权力

以及法定权力属于非媒介权力，由制造商决定是

否受供应商的影响以及接受影响的程度［1，8］． 五

种权力的描述定义及例子见表 1．
表 1 供应商权力的定义及描述

Table 1 Definition and description of supplier power

权力种类 权力基础 描 述 供应链举例

非媒介

权力

专家权力
供应商掌握制造商

需要的知识和技能

供应商知道最终顾客的需求或者在产品设计和分销上掌握一定的

知识和技能

认同权力
制造商认同供应商

的价值

如果供应商有明确的管理风格和组织个性，那么基于积极的情感基

础，它将对制造商产生权力影响［17］

法定权力

制造商相信供应商

享有可以影响它的

自然权力

制造商认为供应商 － 制造商关系的一部分就是供应商有权力根据

它的需要提出要求，这是供应链上供应商重要性的体现

媒介权力

奖励权力
供应商有权力对制

造商进行奖励

供应商有权力给予制造商有吸引力的奖励，例如，供应商可以为制

造商提供更多服务

强制权力
供应商有权力对制

造商实施惩罚

供应商有权力对制造商进行惩罚，例如，供应商可以取消交易或者

减少交易量

注: 资料来源: Maloni 和 Benton［7］．

图 1 假设模型

Fig． 1 Proposed model
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供应链关系承诺是供应链成员将资金、实体

以及其它基于关系的各种资源投入到建立和维持

供应链关系的意愿［1］，也是供应链成员对于发展

和维持 长 期 而 稳 定 的 关 系 的 态 度［21 － 22］． Brown
等［8］将关系承诺分为两种，分别是规范性承诺和

工具性承诺． 规范性承诺是指供应链成员因认同

另一个成员的价值观或情感上对另一个成员产生

依附而愿意维持关系［23 － 24］． 规范性承诺的核心是

信任［25］，也就是相信其他成员不会采取投机行

为［26］． 而工具性承诺则是建立在服从的基础上，

是指供应链一方为了从另一方那里得到好处或者

避免另一方对自己造成伤害而维持关系［1，8］． 工

具 性 承 诺 是 以 成 本 投 入 和 收 益 产 出 的 计 算 为

基础．
在供应链管理中，交易成本理论( TCT) 通常

用来解释企业如何通过实施供应链整合降低交易

成本，但是企业之间的交易不仅有经济因素的考

虑，社会因素( 例如关系承诺［27 － 30］) 也是要考虑

的重要方面． 特别是在我国，很多商业关系中的责

任和义务是通过关系产生的［1］，而且权力的使用

和关系承诺的作用也会受到关系的影响． 因此，从

社会交换理论的角度来看，权力和关系承诺在供

应链关系中起着重要的作用．
Goodman 和 Dion［17］认为在制造商 － 分销商

的关系中权力已经成为决定关系承诺的重要因素

之一． Brown 等［8］和 Zhao 等［1］分别从关系营销和

客户整合的角度研究了权力对关系承诺的影响．
在对前人所做研究以及与我国 15 家企业的供应

链管理人员进行深入访谈的基础上，本研究提出

了关于权力 － 关系承诺 － 供应商整合的理论框

架，见图 1．
1． 2 非媒介权力对关系承诺的影响

关系承诺代表了一种交易倾向，会导致后续

的购买行为或者提高购买的可能性［33］． 我国的集

体主义文化为规范性承诺奠定了基础． 在集体主

义文化中，集体利益是最重要的，个人利益要服从

集体利益［34］． 因此，在我国规范性承诺就比较容

易展开，集体主义文化下的成员会将其他成员看

成自己所在组织的根本组成部分［35］． 另外，在我

国高权力距离的文化背景下，非媒介权力的使用

可以促进渠道关系的维持［36］，并能促使渠道成员

在文化与价值观上达成一致．

首先分析非媒介权力中最主要的专家权力对

规范性承诺的影响． 如果供应链中的供应商掌握

制造商认为有价值的知识或技能，制造商就会把

供应商看成行业的领导者，从而愿意对供应商进

行关系承诺． 例如，如果供应商为制造商提供有关

零部件的及时准确的市场价格信息，那么在产品

设计时制造商就会因为减少面向制造的成本，而

愿意在与供应商的合作中投入资源． 因此，提出

假设:

假设 1a 供应商使用的专家权力越多，制造

商对供应商的规范性承诺就越高．
认同权力是指组织在目标与价值上被其他成

员的 认 可 ( identification ) 和 内 在 化 ( internaliza-
tion) ［23 － 24］． 认同权力主要表 现 在 两 个 方 面: 第

一，制造商因为欣赏供应商经营业务的方式而希

望与其建立关系并接受供应商的影响; 第二，制造

商发现供应商在价值和行为规范上与它比较类

似，从而愿意接受供应商的影响［1］． 认同权力在

我国的作用可能会比较大，因为这种权力可以通

过关系网络而传递［37］． 因此，提出假设:

假设 1b 供应商使用的认同权力越多，制造

商对供应商的规范性承诺就越高．
当制造商认为供应商本来就有权力影响它

们，而它们也愿意接受这种影响的时候［38］，制造

商就把供应商的权力法定化了． 这种权力是制造

商对供应商信任的表现． 因此，提出假设:

假设 1c 供应商使用的法定权力越多，制造

商对供应商的规范性承诺就越高．
供应链成员越多地使用非媒介权力，表明它

们更重视与成员间的关系、规范和价值的统一，经

济上的得失算计就被弱化了．“当这些内在的因

素成为主要动力，外在的因素，例如奖励和惩罚就

没那么重要了”［8］． 因此供应商使用非媒介权力

降低了制造商的工具性承诺． 更具体的论述见

Zhao 等［1］． 因此，提出假设:

假设 1d 供应商使用的专家权力越多，制造

商对供应商的工具性承诺就越低．
假设 1e 供应商使用的认同权力越多，制造

商对供应商的工具性承诺就越低．
假设 1f 供应商使用的法定权力越多，制造

商对供应商的工具性承诺就越低．
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1． 3 媒介权力对关系承诺的影响

与非媒介权力不同，当供应商使用媒介权力

( 奖励权力或强制权力) 时，为制造商对关系承诺

提供了外部动力，这样制造商就会因为追逐利益

或者避免损失而满足供应商的要求． 但是，频繁的

使用媒介权力会破坏供应链成员之间的关系准

则［9］、合作［39］以及彼此间的关系密切度［3，7］． 比

如，供应商使用奖励权力就是给予制造商适当的

奖励以达到自己想要的结果，但是这种行为与规

范性承诺的核心———信任，是背道而驰的［1］． 因

此，提出假设:

假设 2a 供应商使用的奖励权力越多，制造

商对供应商的规范性承诺就越低．
同样的，供应商使用强制权力是通过向制造

商施行一定的惩罚来迫使它们满足自己的要求．
因此，强制权力的存在是以供应链中较强势的一

方凭借自己的资源优势来损害其他成员的利益为

前提的［40 － 41］． 也就是说供应链成员之间的交易存

在投机行为，这种行为不仅提高了交易成本，而且

会导致制造商信任和关系承诺的降低，损害共同

的价值观． 因此，提出假设:

假设 2b 供应商使用的强制权力越多，制造

商对供应商的规范性承诺就越低．
供应商媒介权力的使用为制造商的关系承诺

提供了外部动力，因此可以认为供应商使用媒介

权力能够提高制造商的工具性承诺［1，8，42］． 这种作

用的效果在我国或许更明显，因为通过关系获得

的奖励可能包括一定的资源，内部信息，价格上的

优惠，信任以及竞争保护等［43］． 供应链成员间如

果没有关系存在，那么就不会有义务了［44］． 同时，

破坏关系的行为将受到严厉制裁． 关系的存在使

得在我国使用媒介权力成为一种普遍现象． 现实

中，供应商可能使用奖励权力或强制权力对制造

商诱导或施压，吸引或迫使它们满足一些要求，制

造商经过算计决定是否进行关系投资，由此，制造

商的工具性承诺被提高． 因此，提出假设:

假设 2c 供应商使用的奖励权力越多，制造

商对供应商的工具性承诺就越高．
假设 2d 供应商使用的强制权力越多，制造

商对供应商的工具性承诺就越高．
1． 4 关系承诺对供应商整合的影响

供应商整合指的是企业和它的供应商，为了

满足终端客户的需要，将企业之间的战略、流程、
实践和行为整合成合作的、同步的和一致性的活

动［45 － 46］． 供应商整合是供应链整合的重要组成部

分［46 － 47］，其核心能力取决于与重要供应商的合作

程度［48］． 供应商整合的实践活动主要包括制造商

与供应商之间建立战略合作关系，共享信息，共同

完成产品设计等方面． 在一个整合的供应链中，与

供应商建立稳固的战略伙伴关系，能够帮助供应

商更好地理解和参与到制造商的需求中，从而更

快更准确地满足制造商不断变化的要求． 在产品、
排程以及能力方面的信息交换与共享使得供应商

能够帮助制造商开发新产品，保证按时生产以及

提高交付绩效． 通过进一步理解制造商的运营过

程，供 应 商 能 够 帮 助 制 造 商 提 高 客 户 服 务

水平［46］．
关系承诺能够提高供应商整合的程度［1］． 有

了关系承诺，制造商才更愿意维持与供应商之间

的关系并与它们进行合作． 与供应链成员建立了

密切的关系，企业之间才能交流、分享信息，开展

有效地合作，同时冲突和投机行为也会减少，于是

供应商整合水平也就提高了．
规范性关系承诺表达了维持长期稳定关系的

意愿． 投机行为会损害供应链成员的利益，而进行

规范性承诺会使投机行为得到有效控制［50］． 因

此，为了减少投机行为和交易成本，供应链成员会

使用和提高规范性承诺，即双方成员都愿意进行

交流，实现信息共享和协同工作． 进一步来讲，规

范性关系承诺的核心是信任，信任可以降低风险

和减少投机行为，从而增强成员对未来交易的信

心并且提高合作水平［22，50］． 因此，制造商对供应

商做出的规范性承诺越多，制造商就越愿意进行

供应商整合，供应商整合的水平也就越高． 所以有

假设:

假设 3a 制造商对供应商的规范性承诺正

向影响供应商整合．
研究工具性关系承诺对供应商整合的影响的

文献很少［1］． 当一个企业只有在获得好处的时候

才愿意对关系做出承诺时，这个承诺就是工具性

承诺． 但是，相比没有承诺而言，工具性承诺也能

够提高供应商整合的水平． 因此假设:

假设 3b 制造商对供应商的工具性承诺正

向影响供应商整合．
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相对工具性承诺而言，规范性承诺更加积极，

因此它对供应链整合的作用比工具性承诺要大．
当供应链成员认为与其他成员的基于价值观和关

系规范的合作关系很重要时，它们为了获得长期

的合作机会将愿意牺牲短期利益． 而工具性承诺

不是建立在共有的价值和规范的基础上，它也不

具有长期合作的意向，相反，工具性承诺可能导致

投机行为，因为算计是它们对关系进行承诺的动

因． 因此假设:

假设 3c 制造商对供应商的规范性承诺对

供应商整合的影响比工具性承诺大．

2 研究方法

2． 1 抽样

本研究采取随机抽样的方式收集数据，抽样

范围是我国的制造业企业． 因为我国幅员广阔，所

以战略性地选取了五个处于不同经济发展阶段、
不同区域的有代表性的城市来抽样，以反映我国

整体经济状况和供应链管理的水平． 其中，重庆代

表经济改革及市场形成初期我国内陆传统的工业

基地; 天津代表我国经济改革及市场形成中期我

国环渤海地区的工业基地; 广州及上海分别位于

富饶的珠江三角洲及长江三角洲，享有高度经济

改革及市场化成果; 香港是世界上最自由的经济

体系之一，制造商也面临一个与我国其它城市不

同的运营环境． 香港本土的制造业活动几乎销声

匿迹． 取而代之，大部分香港公司在我国大陆设置

厂房，而仅把香港作为一个控制及指导物料、制成

品、信息流、物流及资金流的枢纽，其管理方式带

有浓厚的香港色彩． 重庆、天津、广州、上海及香港

能代表我国经济发展道路上不同的市场经济阶段

及我国主要的经济区域，所以这五个城市被选为

抽样地区．
同时，本研究样本的可靠性及代表性也被

Zhao、Flynn 和 Roth［51］的研究所证实． 它将我国分

为七个地区: 长江三角洲、珠江三角洲、环渤海经

济区、东北、中部、西南及西北． 这些地区的发展并

不均衡，长江三角洲的人均 GDP 最高，珠江三角

洲及环渤海经济区紧随其后． 然而，其余四个地区

的人均 GDP 都是相近的并且是最低的． 本研究以

上海代表长江三角洲; 广州代表珠江三角洲; 天津

代表环渤海经济区; 重庆代表中部，以反映四个经

济发展相对落后的地区; 另外，香港可以反映我国

大部分经济相对发达的地区，因为香港的制造商

在我国的不同地区均有据点，其中以珠江三角洲

为主．
为了取得有代表性的制造商样本，本研究一

方面使用我国大陆的电信黄页在四个内地城市搜

集有代表性的厂商，另一方面使用香港中华厂商

联合会在香港搜寻具有代表性的厂商，并用电话

与其联络． 这些企业分布于不同行业，包括食物、
饮料、酒精与香烟、化学制品与石油化工、木材与

家具、制药及医疗用品、建筑材料、橡胶与塑料、金
属、机械与工程、电子产品与电器、纺织品与服饰、
玩具、珠宝首饰、美术与工艺、出版与印刷等． 如此

广泛的样本使研究结果更具有代表性．
在确定样本范围后，问卷以邮件方式发出并

收集． 在开始全面收集数据之前，先在 15 个公司

做预调查． 这项研究的一个巨大挑战是如何取得

有关关系管理与供应链整合的可靠数据． 在咨询

了供应链的管理人员后认为最合理的方法是在每

家制造商中，找出一位熟悉公司供应链管理的人

回答问卷． 一般来说，答卷者会是供应链经理、
CEO 或主席、副主席或董事、高级经理等，这些人

熟悉公司内外程序，包括采购、制造、分销、顾客及

供应链关系管理． 预调查证实每个公司确实存在

这类答卷者． 因此，致电各被选公司以确认适合的

答卷者． 然后将问卷及写有调查目的及贡献的说

明信邮寄给潜在的答卷者． 为方便收集填好的问

卷，将写有地址的回邮信封一同附上． 此外还以电

话及电邮跟进，以提升回复率． 若答卷者失去先前

寄去的问卷，将会补寄． 若有任何数据遗漏，会以

电话联络答卷者． 另外，某些非抽样的错误可能出

自问卷设计、报告、抽样过程等． 若答卷者在答卷

时遇到问题，调查人员将会为答卷者提供详细的

解释． 在问卷数据绝对保密的承诺下，鼓励答卷者

提供确切的答案． 同时也布置了一些相反的问题

检查答卷者人为的错误．
在 4 569 家联络的公司中，一共寄出了 1 356

份问卷，在回收的问卷中 617 份是可用的，基于电

话联络的公司的回复率是 13． 5%，而基于邮寄问

卷的回复率是 45．5%．回复率甚至比同类调查，
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例如 Stank 和 Keller ［45］的 11． 5%及 Frohlich 和

Westbrook［47］的 9．2%高． 这个相对较高的回复率

是因为本研究在样本选择、电话联络及电邮跟进

过程中的努力． 样本公司来自不同的行业． 四分之

三的答卷者在其现在的职位上工作三年以上，因

此，他们很熟悉公司供应链管理业务，这样得到的

数据应该是可靠的．
2． 2 问卷设计

通过对现有文献进行深入广泛的阅读和分析

来寻找相关的结构变量的测量指标． 对于在文献

中没有很好地建立和测试的结构变量，本研究基

于对它们的理解，并通过访问公司以及与专业人

员交流等方法做了一些修改，加入或删除了一些

测量指标．
专家权力、认同权力、法定权力、奖励权力、强

制权力的测量采用了 Brown 等［8］的方法． 没有选

择基于法律权力的指标是因为在与答卷者的面谈

时发现，由于我国的经济活动还没有得到很好的

法律及条例的规范，法律权力并不是他们所关心

的问题． 对于规范性和工具性承诺的测量也采用

Brown 等［8］的方法． 权力和关系承诺都用七级里

克特( Likert) 量表来表示答卷者对问题描述的认

可程度．“1”表示“非常不同意”，“7”表示“非常

同意”． 供应商整合选用了 Narasimhan 和 Kim［52］、
Frohlich 和 Westbrook［47］曾用过的指标． 另外，针

对我国的具体情况，在供应商整合的测量中也加

入了一些新的指标，并用七级里克特量表来测量

供应商整合的程度，“1”表示“完全没有”，“7”表

示“非常广泛”． 全部问题都是针对主要供应商来

回答的，主要供应商指制造商采购金额最大的供

应商．
问卷设计时是英文的，先由一位运营管理方

面的专家翻译成中文，然后由另一位运营管理的

专家把中文问卷翻译成英文，为了保证准确性，将

第二次翻译后的版本与原始的英文问卷进行了核

对，这个过程反复进行，以保证中英文问卷的一致

性． 在我国大陆使用的是中文问卷，在香港使用的

是中英双语的问卷． 问卷首先在 15 个公司进行了

预调查，答卷者填完问卷后，与调查人员进行了面

对面的讨论． 基于交流及反馈，修改、添加、删除了

一些问题，这样做一方面使问卷更容易理解，另一

方面也使问卷更切合我国企业的实际情况．

通过 T 检验比较前后不同时段回答的问卷

的所有问题，以及 30 个未回答问卷的公司与回答

问卷公司的基本资料得知，本研究未回答偏差

( non-response bias) 并不严重． 另一方面，由于只

选择了一个答卷者来回答所有问题，因此需要核

查是否存在共同方法偏差( common method bias) ．
这些包括了权力、关系承诺以及供应商整合的测

量指标在内容上并没有高度相似，并且受测者对

问卷内容也是很熟悉的． 同时，Harman 的关于共

同方法偏差的单因素检验也为所有的变量找到了

几个不同的因子，并且第一个因子的解释方差的

比例并不是很高，这表明，本研究中共同方法偏差

不是一个严重的问题．

3 分析与结果

3． 1 样本概况

表 2 揭示了数据的整体分布信息和回答问卷

的企业的基本情况． 从表中可以看出行业的分布

很广泛，在收集到的数据中有大约 28% 的企业来

自金属、机械和工程行业，大约 18%的企业是从

事纺织品和服装行业的，还有 13%的企业从事电

子和电器产品的生产．而在五个地区中，每个城市

的行业分布有较大差异．例如，在香港的企业中，

有大约 34%来自纺织品和服装业，重庆这个行业

的企业只占 4%; 而金属、机械和工程行业中，香

港的企业只占 9%，重庆和上海的企业 分 别 占

36%和 42%．从表中还可以看出，企业规模差异

也很大，有超过 32%的企业年销售额低于 5 百万

港币，而有 15%的企业年销售额超过 1 亿港币．
这说明本研究调查的是不同行业，不同地区和不

同规模的有代表性的企业．详见表 2．
表 3 揭示了供应商的基本信息．每个制造商

拥有的平均供应商数量为 42，有 50%的制造商拥

有的供应商数目少于 20 个．这表明制造商拥有的

供应商数量并不大．本研究把占制造商供应份额

最大的供应商定义为主要供应商．其中有一半的

制造商，它们的主要供应商占了至少 50%的供应

份额．因此，主要供应商对制造商的贡献是很大

的． 制造商跟它的主要供应商的平均合作时间为

10． 2 年． 可以说制造商与它的主要供应商的关系
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是长期并且稳定的，这也为研究权力和关系承诺

提供了基础． ANOVA 表明供应商的数量、主要供

应商占的供应额比例以及制造商与供应商的合作

时间对不同的行业而言，在统计意义上没有显著

差异． 因此，本研究在整体水平上研究这些关系是

合理的． 进一步分析发现，合作时间、供应商数量、
主要供应商对制造商的供应额、权力、关系承诺之

间的相关系数都很低或者不显著，这表明在我国

的供应链环境下，权力与关系承诺变量具有较强

的稳定性和稳健性．
表 2 企业概况

Table 2 Company profiles

行业
总计

n = 617
香港

n = 206
广州

n = 104
重庆

n = 104
上海

n = 100
天津

n = 103
艺术和工艺品( %) 1． 9 0． 5 3． 8 4． 8 1． 0 1． 0
建筑材料( %) 5． 0 1． 9 6． 7 8． 7 7． 0 3． 9
石油化工( %) 6． 3 1． 5 8． 7 7． 7 8． 0 10． 7
电子和电器( %) 13． 1 13． 6 9． 6 11． 5 11． 0 19． 4
餐饮业( %) 4． 9 5． 8 5． 8 4． 8 1． 0 5． 8
珠宝业( %) 0． 5 1． 0 0． 0 0． 0 0． 0 1． 0
金属、机械和工程( %) 25． 4 9． 2 28． 8 35． 6 42． 0 28． 2
制药业( %) 1． 8 2． 4 0． 0 3． 8 0． 0 1． 9
印刷业( %) 4． 4 2． 4 1． 9 9． 6 7． 0 2． 9
橡胶和塑料( %) 6． 6 9． 2 2． 9 2． 9 8． 0 7． 8
纺织品和服装( %) 17． 8 35． 4 14． 4 3． 8 10． 0 7． 8
玩具( %) 1． 3 3． 9 0． 0 0． 0 0． 0 0． 0
木材和家具( %) 1． 9 1． 0 3． 8 1． 9 0． 0 3． 9

销售额( 百万港币)
总计

n = 587
香港

n = 176
广州

n = 104
重庆

n = 104
上海

n = 100
天津

n = 103

＜ 5( %) 32． 4 9． 1 49． 0 33． 7 30． 0 56． 3
5 ～ 10( %) 14． 1 9． 1 18． 3 12． 5 16． 0 18． 4
10 ～ 20( %) 12． 4 15． 3 4． 8 19． 2 12． 0 8． 7
20 ～ 50( %) 15． 8 22． 2 12． 5 16． 3 15． 0 8． 6
50 ～ 100( %) 10． 2 13． 6 9． 6 7． 7 15． 0 2． 9
100 或更多( %) 15． 0 30． 7 5． 8 10． 6 12． 0 4． 9

表 3 供应商的基本信息

Table 3 Basic information of suppliers

统计信息 供应商数量 主要供应商供应额比例 ( %) 与主要供应商合作时间( 年)

均值 42． 20 52 10． 15

中位数 20． 00 50 9． 00

标准差 77． 777 24． 4 6． 970

最小值 1． 00 4 0． 50

最大值 800． 00 100 40． 00

分

位

数

10% 5．00 20 3．00
25% 8．00 30 5．00
50% 20．00 50 9．00
75% 40．00 70 14．00
90% 100．00 80 20．00
95% 161． 00 90 25． 00

行

业

金属、机械和工程 42． 19 55 10． 78
电子和电气 41． 77 51 9． 54

纺织品和服装 42． 30 48 10． 24
其他行业 42． 29 51 9． 93
显著水平 1． 000 0． 087 0． 548
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3． 2 测量指标的建立

本研究采用的结构变量及其测量指标来源于

不同领域、不同背景下的研究或实地调研，因此需

要用严格的程序来检验它们在新的研究背景下的

可用性． 在收集数据之前，内容效度由前人的文

献、与答卷者的面谈和预调查来保证． 收集完数据

之后，需要系统的分析并对结构变量和观测变量

的信度和效度进行检验．
3． 2． 1 单一维度性与信度分析

因为测量指标的使用环境从西方文化转变到与

之不同的中国文化背景下，因此本研究对这些测量

指标 进 行 了 严 格 的 验 证． 用 Narasimhan 和 Ja-
yaram［53］曾经使用过的两个步骤来验证可靠性． 首

先，用探索性因子分析( EFA) 来保证测量指标的单

一维度性，然后用 Cronbach’s alpha 系数来检验信

度． 在进行 EFA 时，使用了主成分分析法，最大方差

旋转和 Kaiser 标准化来确定最终因子的结构． 将测

量指标在它们应该测量的结构变量的载荷与不应该

测量的载荷进行比较来确定测量指标的取舍． 然后

通过计算每一个结构变量的 alpha 系数，来检验内部

一致性． 根据 item-to-total 相关系数矩阵表，将相关

系数值低于 0． 30 的指标去掉． 这些步骤反复进行．

在我国关于权力的研究很少，因此有必要深

入研究权力构建的维度． 第一次 EFA 方法使用时

不指定因子个数． 前四个因子的特征值都大于 1，

第五个因子的特征值略小于 1，因此四个或者五

个代表权力的因子可以被提炼出来，scree 图也说

明了这点． 但是，四因子的结果在概念上很难解

释，因为奖励权力的测量指标被分开，有两个测量

指标在法定权力的因子内，而另外两个在强制权

力的因子内． 因此，放弃了四因子的结果，五因子

的结果被保留，这个结果也和文献中权力的五个

维度相一致． 另外，前人文献中一般将权力分为媒

介权力和非媒介权力两类，本研究同样用 EFA 测

试了两因子的结果，但是因子载荷很难解释，因为

法定权力的测量指标在两个因子上都有载荷． 因

此，与 Zhao 等［1］的研究类似，在我国供应商的五

种权力不能再分为媒介权力与非媒介权力两类．
如表 4 和表 5 中所示，EFA 分析的结果保证

了供应商权力、制造商对供应商的关系承诺、供应

商整合的单一维度性． 表 6 中，除了对供应商的工

具性承诺这一个结构变量的 Cronbach’s alpha 系

数是 0． 694，其它的结构变量的 alpha 系数都高于

0． 80，说明这些结构变量的测量都是可信的［1，46］．
表 4 供应商权力的探索性因子分析

Table 4 Exploratory factor analysis of supplier power

测量指标
因子载荷

强制权力 法定权力 专家权力 奖励权力 认同权力

COE2 0． 898 0． 212 0． 017 0． 201 0． 110
COE4 0． 863 0． 226 0． 050 0． 221 0． 120
COE1 0． 846 0． 192 0． 059 0． 204 0． 135
COE3 0． 843 0． 166 0． 045 0． 269 0． 099
LEG2 0． 339 0． 807 0． 117 0． 173 0． 204
LEG1 0． 305 0． 793 0． 094 0． 190 0． 278
LEG3 0． 161 0． 756 0． 211 0． 300 0． 134
LEG4 0． 183 0． 609 0． 110 0． 480 0． 185
EXP3 － 0． 005 0． 085 0． 846 － 0． 011 0． 245
EXP1 0． 031 0． 094 0． 830 － 0． 044 0． 104
EXP2 0． 022 0． 119 0． 761 0． 177 0． 225
EXP4 0． 106 0． 091 0． 594 0． 298 0． 140
REW2 0． 291 0． 252 0． 111 0． 792 0． 141
REW3 0． 298 0． 281 0． 205 0． 748 0． 190
REW4 0． 461 0． 218 0． 019 0． 629 0． 258
REW1 0． 463 0． 359 0． 107 0． 599 0． 084
REF2 0． 160 0． 197 0． 297 0． 208 0． 844
REF1 0． 105 0． 161 0． 361 0． 128 0． 817
REF3 0． 205 0． 311 0． 224 0． 177 0． 749

特征值 3． 936 2． 902 2． 758 2． 745 2． 437
解释的总方差 77．784%

注: 黑体字表示因子对应的各自测量指标的因子载荷．
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表 5 供应商关系承诺、供应商整合的探索性因子分析

Table 5 Exploratory factor analysis of relationship commitment to the supplier and supplier integration

测量指标
因子载荷

供应商整合 规范性承诺 工具性承诺

SI7 0． 876 0． 092 0． 009
SI8 0． 859 0． 115 0． 027
SI10 0． 855 0． 116 0． 010
SI9 0． 851 0． 102 0． 006
SI12 0． 830 0． 100 0． 043
SI5 0． 779 0． 135 － 0． 024
SI11 0． 775 0． 204 0． 068
SI6 0． 764 0． 102 0． 006
SI13 0． 697 0． 200 0． 199
SI3 0． 691 0． 220 0． 032
SI4 0． 671 0． 153 0． 053
SI1 0． 647 0． 079 － 0． 002
SI2 0． 600 0． 154 － 0． 029

NRC4 0． 141 0． 874 0． 120
NRC3 0． 165 0． 866 0． 098
NRC5 0． 141 0． 864 0． 134
NRC2 0． 197 0． 787 0． 084
NRC6 0． 153 0． 781 0． 200
NRC1 0． 192 0． 780 － 0． 008
IRC1 － 0． 008 0． 101 0． 840
IRC2 0． 142 0． 249 0． 809
IRC3 － 0． 018 0． 078 0． 645

特征值 7． 820 4． 442 1． 918

解释的总方差 66． 452%

注: 黑体字表示因子对应的各自测量指标的因子载荷．

表 6 信度分析

Table 6 Reliability analysis

结构变量 项目数 Cronbach’s alpha

供应商使用专家权力 4 0． 803

供应商使用认同权力 3 0． 903

供应商使用法定权力 4 0． 892

供应商使用奖励权力 4 0． 894

供应商使用强制权力 4 0． 942

对供应商的规范性承诺 6 0． 922

对供应商的工具性承诺 3 0． 694

供应商整合 13 0． 944

3． 2． 2 结构效度
用验证性因子分析( CFA) 来检验权力、关系承

诺、供应商整合等结构变量的收敛效度和区分效

度［54］． CFA 模 型 拟 合 指 标 是 Chi-square ( 751 ) =
3 042． 87，RMSEA = 0． 075，NNFI = 0． 96，CFI =
0． 96，Standardized RMR = 0． 059，表明这个模型

是可以接受的［55］． 所有的因素载荷都比 0． 50 大，

所有的 t 值都比 2． 0 大，因此，收敛效度是满足

的． 验证区分效度时，比较了自由估计的模型和所

有可能的成对结构变量相关系数等于 1． 0 的模

型，发现绝大部分的 chi-square 差异在 0． 01 的水

平上是显著的，说明区分效度也是满足的．
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3． 3 结构方程模型和结果

本研究样本量较大，经过测试，样本基本符合

正态分布，也符合结构方程模型的其它要求． 因此

采用结构方程模型的方法，使用 LISREL8． 54 软

件，基于最大似然估计法，同时验证了测量模型和

结构模型． 模型的拟合指标为: Chi-Square ( 757) =
3 143． 42，RMSEA =0． 077，NNFI =0． 96，CFI =0． 96，

Standardized RMR = 0． 090． 这 些 指 标 比 Hu 和

Bentler［55］建议的阈值好． 因此本研究的模型估

计是可以接受的． 此外，采用 MacCallum 等［56］建

议的方 法，计 算 了 测 量 模 型 的 统 计 功 效． 在 自

由度为 751，样本量为 617 的情况下，模型的统

计功效趋近于 1，说明本研究虽然模型较复杂，

假设较多，但是模型的统计功效很高，其结果比

较可靠． 图 2 是结构方程模型在 0． 05 显著水平

下显著的路径标准化系数． 通过比较系数相等

限制条 件 下 和 自 由 估 计 条 件 下 的 结 构 方 程 模

型，假设 3c 得到支持． 全部假设检验结果见表

7． 在提 出 的 13 个 假 设 中，有 6 个 假 设 得 到 了

支持．

图 2 结构方程模型

Fig． 2 SEM model

表 7 假设检验结果

Table 7 Results of hypothesis tests

假设 结论

假设 1a: 供应商使用的专家权力越多，制造商对供应商的规范性承诺就越高． 支持

假设 1b: 供应商使用的认同权力越多，制造商对供应商的规范性承诺就越高． 拒绝

假设 1c: 供应商使用的法定权力越多，制造商对供应商的规范性承诺就越高． 拒绝

假设 1d: 供应商使用的专家权力越多，制造商对供应商的工具性承诺就越低． 拒绝

假设 1e: 供应商使用的认同权力越多，制造商对供应商的工具性承诺就越低． 拒绝

假设 1f: 供应商使用的法定权力越多，制造商对供应商的工具性承诺就越低． 拒绝

假设 2a: 供应商使用的奖励权力越多，制造商对供应商的规范性承诺就越低． 拒绝

假设 2b: 供应商使用的强制权力越多，制造商对供应商的规范性承诺就越低． 支持

假设 2c: 供应商使用的奖励权力越多，制造商对供应商的工具性承诺就越高． 支持

假设 2d: 供应商使用的强制权力越多，制造商对供应商的工具性承诺就越高． 拒绝

假设 3a: 制造商对供应商的规范性承诺正向影响供应商整合． 支持

假设 3b: 制造商对供应商的工具性承诺正向影响供应商整合． 支持

假设 3c: 制造商对供应商的规范性承诺对供应商整合的影响比工具性承诺大． 支持
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4 讨 论

4． 1 关系承诺如何促进供应商整合

假设检验的结果表明制造商对供应商的规范

性承诺对供应商整合有显著的正向影响． 也就是

说规范性承诺可以促进制造商与供应商的合作．
由于认同供应商的价值观和规范，制造商更愿意

满足供应商的要求． 换句话说，供应链上的企业在

相似的价值观与规范的基础上，能更好地相互合

作，从而提高供应链伙伴间的整合水平． 制造商对

供应商的工具性承诺对供应商整合在统计意义上

也有显著的正向影响，但是影响强度比较低． 这可

能是因为在供应链中，供应商通常没有制造商那

么强势( 权力大) ，制造商拥有更多的选择供应商

的机会，因此尽管制造商对供应商进行算计性的

承诺，供应商仍然愿意与制造商进行合作． 这一点

跟 Zhao 等［1］的研究中发现的制造商对客户的工

具性承诺对客户整合没有显著影响不一致． 可以

从两个方面来解释: 首先，在买方市场环境下，买

方比卖方强势，因此客户比制造商强势，而制造商

比供应商强势，当制造商对供应商进行工具性承

诺时，供应商依然愿意依附于实力规模比较强的

制造商，但是当制造商对客户进行工具性承诺时，

客户就不愿意继续与制造商合作; 另一方面，可以

从转换成本来考虑，因为买方比卖方强势，因此客

户的转换成本比供应商的转换成本要低很多，所

以在面临制造商相同的工具性承诺时，客户和供

应商采取的行为就有较大差异．
虽然制造商的两种关系承诺都对供应商整合

有积极作用，但是规范性承诺对提高供应商整合

更有效． 因此，从长远考虑为了提高供应商整合的

水平，制造商应该尽可能多地使用规范性承诺来

增加伙伴间的合作程度，减少彼此的冲突． 尽管有

不少文献都证明了在供应链系统中合同( 基于盈

亏计算的) 与规范管理( 基于价值观的) 具有互补

作用( 例如 Poppo 和 Zenger［57］) ，但是制造商仍然

应该努力减少工具性承诺的使用，因为它对供应

商整合的作用很小，而且，它可能损害企业间的共

同价值观与规范，不利于企业的长期合作．
4．2 供应商如何使用权力影响制造商的关系承诺

模型表明供应商的五种权力对制造商的两种

关系承诺的影响是不同的． 三种非媒介权力中，只

有专家权力对制造商的规范性承诺作用显著． 对

供应商来讲，专家权力是它们影响制造商规范和

价值的最重要的权力． 如果供应商向制造商展示

出它们在产品或服务( 原材料或零部件及其相关

服务) 方面的知识、技能或者经验，制造商就会信

任供应商并对它们进行规范性承诺． 然而，作为供

应商的客户，制造商通常会更强势一些，也就是说

即使供应商使用了专家权力，制造商仍然会对供

应商做出工具性的承诺，特别是当制造商对产品

或服务不太了解的时候． 因此，供应商使用专家权

力也会增加制造商的工具性承诺． 供应商使用专

家权力对工具性承诺的积极作用与 Brown 等［8］和

Zhao 等［1］的研究结果不一致． 他们的研究认为，

非媒介权力( 专家权力) 对工具性承诺的影响是

不显著的或者是负向的． 一方面，这可能与我国的

高权力距离文化与美国的低权力距离文化不同有

关． 在高权力距离文化下，强势一方可能会欺负弱

势一方，尽管它们也接受弱势一方的专家权力的

影响． 另一方面，客户相对于制造商较为强势，而

供应商相对于制造商较为弱势，供应商处于被选

择的地位，它们可能只是凭借它们的专家、特殊的

技能或者知识促使制造商与它们合作，而客户是

拥有选择权的一方，在客户使用专家权力时，制造

商不会或者不敢对客户进行工具性承诺． 研究结

果还发现供应商使用认同权力和法定权力不会影

响制造商的规范性或工具性承诺． 而 Zhao 等［1］的

研究发现客户使用认同权力能够增加制造商的规

范性承诺． 这是因为，现实中，我国供应链上的企

业一般是制造商比供应商强势，而且制造商的规

模比供应商大，管理水平也比供应商高，因此，制

造商的认同权力( 如声誉、行业地位) 通常比供应

商的大，制造商可能不接受来自影响力较小的供

应商的认同权力的影响，而是试图使用自己的认

同权力以扩大对供应商的影响． 例如，海尔，华为

等制造商都在试图将自己的管理理念和行为方式

贯穿到上游的供应商那里，从而提高整条供应链

的效率． 类似地，供应商的法定权力对制造商的关

系承诺也不起作用． 有趣的是供应商的奖励权力

对制造商的规范性承诺和工具性承诺都有显著的

积极作用． 一方面，作为媒介权力的一种，供应商

使用奖励权力会增加制造商的工具性承诺． 另一
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方面，奖励权力也能增加制造商的规范性承诺． 这

是因为在我国很多情况下都会使用奖励这种手

段，它的作用机制比较复杂，正如 Zhao 等［1］提到

的那样． 当供应商使用奖励权力时，制造商可能会

因此而看重和供应商的“关系”进而对“关系”做

出规范性承诺，也可能认为供应商是基于某种利

益的目的而对它进行奖励，这时候制造商可能会

对关系进行工具性承诺． 当供应商使用强制权力

来影响制造商时，会减少制造商的规范性承诺． 但

是，供应商的强制权力对制造商的工具性承诺作

用不明显，这与 Brown 等［8］和 Zhao 等［1］的研究结

果不一致． 他们认为强制权力作为媒介权力的一

种，可以增加制造商的工具性承诺． 可能的解释是

通常较为弱势的供应商使用强制权力时，会被比

较强势的制造商忽略，此时制造商没有必要( 意

愿) 计算与供应商合作的成本与收益，因此强制

权力对制造商工具性承诺的作用不大． 从另外一

个角度来讲，当供应商希望制造商满足它的要求

时，它采用强制权力是不起作用的，但是它可以通

过拒绝向制造商提供特殊技能、知识以及一些独

特的原材料，也就是说不使用专家权力，从而达到

惩罚制造商的目的． 考虑到规范性承诺对供应商

整合的有力而积极的作用，供应商应该尽量少使

用强制权力．
综合考虑整个模型，可以发现供应商应该主

要通过使用专家权力和奖励权力来提高关系承

诺，进而提高供应商整合的水平． 比较专家权力和

奖励权力对供应商整合的作用可以看出，专家权

力( 对供应商整合作用总得分: 0． 19 ) 比奖励权力

( 对供应商整合作用总得分: 0． 10 ) 对提高供应商

整合更重要，揭示了在我国高权力距离文化中专

家权力的重要性． 供应商使用强制权力对制造商

的关系承诺无效或者产生负面影响，会降低供应

商整合水平，认同权力和法定权力对关系承诺没

有影响。因此，使用不同权力时应当注意它们各

自的效果．
4． 3 我国供应链管理中三方的权力 －关系承诺

－整合理论

Zhao 等［1］研究了供应链上制造商 － 客户之

间的权力 － 关系承诺 － 客户整合理论，本研究在

此基础上进一步研究了供应商 － 制造商之间的权

力 － 关系承诺 － 供应商整合的理论． 至此，供应链

上供应商 － 制造商 － 客户三方的权力 － 关系承诺

－ 供应链整合理论完整地建立起来．
在供应链中，制造商扮演着两个角色． 对供应

商来讲，它是客户; 对客户来讲，它又是供应商． 在

当前的经济发展环境下，买方决定着市场，通常买

方比卖方的权力更大． 因此，作为供应商的客户，

制造商的权力就比供应商的权力大． Zhao 等［1］和

本研究表明，权力大的一方更愿意使用权力去影

响其他方． 因此，作为权力较小的供应商，应该减

少对制造商使用权力． 一方面，供应商使用媒介权

力时，可能会被看作威胁或者完全被忽略，这是因

为当权力比自己低的供应链成员使用媒介权力

时，制造商往往会生气或不做出承诺，甚至会做出

损害合作关系的行为． 另一方面，当供应商使用非

媒介权力时，制造商可能会不屑于对关系做出承

诺( 如认同和法定权力) ． 然而，在我国高权力距

离的文化下，当权力较小的供应商使用专家权力

时作用比较好，但是也会带来工具性承诺，不利于

长期合作． 如何有技巧地使用专家权力和奖励权

力( 带来较多规范性承诺，较少工具性承诺) 是一

个值得深入研究的问题．
4． 4 研究的局限和未来研究方向

本研究除了 Zhao 等［1］文章中提到的局限，例

如其他影响关系承诺和供应链整合的因素: 行业

和地区、跨文化研究、供应链成员的类型等还存在

两个局限，可以作为以后的研究方向． 第一，本研

究采用截面数据来验证提出的模型，纵向的数据

可能会对权力与关系承诺的关系研究提供更深入

的视角; 第二，本研究并没有讨论权力的不对称性

对权力 － 关系承诺 － 供应商整合关系的影响． 在

Brown 等［8］研究的基础上，权力的不对称性可能

会修正这些关系，这需要进一步的研究．
本研究的一些发现，还值得更进一步的研究．

这是因为，本研究在我国国情和我国供应链管理

的背景下，验证和发展了在西方营销管理领域建

立起来的权力 － 关系承诺理论，研究结论与西方

背景下的结论有所不同。具体而言，在我国，权力

－ 关系承诺之间的一些关系与 Brown 等［8］在美国

收集数据的研究结果不同，他们认为媒介权力对

规范性承诺有消极作用，但是本研究发现奖励权

力对规范性承诺和工具性承诺都具有积极作用，

这与 Zhao 等［1］的研究发现是一致的，因此这个结
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论更具有中国特色． 他们还发现非媒介权力对工

具性承诺没有影响，强制权力对工具性承诺有正

向作用，但是本研究发现供应商的专家权力对制

造商的工具性承诺有积极作用，但是供应商的强

制权力并没有类似的作用． 这可能跟中西方的文

化差异有关． 因此需要进一步对权力、关系承诺、
供应链整合之间的关系做跨文化比较研究［58］．

Zhao 等［1］的文章中研究了制造商 － 客户之

间的权力 － 关系承诺关系，本研究在此基础上进

一步分析了供应商 － 制造商之间权力对关系承诺

的作用，从而使供应链上三方权力 － 关系承诺理

论得到完善。但是作为制造商，客户和供应商拥

有的相对权力大小不同，它们使用权力产生的影

响也不同，并且供应商整合与客户整合对制造商

的绩效影响也会不一样，因此需要进一步对比研

究供应商权力与客户权力对制造商关系承诺的影

响的不同．

5 结束语

本研究发现在供应链中供应商使用不同的权

力对关系承诺会产生不同的作用． 供应商使用专

家权力和奖励权力既会增加制造商的规范性承诺

也会增加它的工具性承诺; 供应商使用强制权力

会减少制造商的规范性承诺，而供应商使用认同

权力和法定权力对制造商的两种关系承诺都没有

显著影响． 本研究还发现虽然工具性承诺与规范

性承诺都能够促进供应商的整合，但是因为规范

性承诺更积极，因此规范性承诺对供应商整合的

作用更显著．
本研究的理论贡献在于从供应商整合的角

度，通过对我国制造商的数据分析，研究了供应链

上供应商 － 制造商之间的权力 － 关系承诺 － 供应

商整合的关系，与 Zhao 等［1］的研究一起构成了整

条供应链上完整的供应商 － 制造商 － 客户三方的

理论，从而在供应链环境下提出和验证了全部三

方的权力 － 关系承诺 － 供应链整合的模型． 另外，

本文研究了权力较小的一方使用权力时对权力较

大的一方的关系承诺的影响，而 Zhao 等［1］则研究

的是权力较大一方使用权力时对权力较小一方的

关系承诺的影响，两个研究一起才能构成完整的

权力 － 关系承诺理论，为我国企业进行供应链管

理实践提供明确的理论指导． 具体而言，在我国的

供应链管理中，权力大的一方更倾向于使用权力

去影响其他成员的决策，而作为权力较小的供应

商，应该减少对制造商使用权力． 然而在我国高权

力距离文化下，供应商还是可以选择使用专家权

力来影响制造商对关系的承诺．
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Abstract: This study investigates five types of powers used by suppliers and their impacts on manufactures’
two types of relationship commitments to suppliers and their influences on supplier integrations． Based on data
collected from 617 manufacturing companies in Chinese supply chains，this study proposes and examines the
power-relationship commitment-supply chain integration theory model in terms of supplier management． Re-
sults indicate that suppliers’use of expert and reward power enhance both manufacturers’normative and in-
strumental relationship commitment; suppliers’use of coercive power reduces manufacturers’normative rela-
tionship commitment． But，suppliers’use of referent power and legitimate power has no significant impact on
either instrumental or normative relationship commitment． It also indicates that both types of relationship com-
mitments to suppliers improve supplier integration，but normative relationship commitment has a much stronger
impact on supplier integration than instrumental relationship commitment． Based on Zhao，Huo，Flynn，＆ Ye-
ung’s ( 2008) study ［Zhao，X． ，Huo，B． ，Flynn，B． B． ，Yeung，J． The impact of power and relationship
commitment on integration between manufacturers and customers in a supply chain． Journal of Operations
Management，2008，26 ( 3) : 368 － 388． ］，this study further investigates the relationship between suppliers
and manufacturers to complete the power-relationship commitment-supply chain integration theory in a whole
supply chain． The findings provide significant managerial implications for supply chain practitioners and re-
searchers．
Key words: supplier power; relationship commitment; supplier integration; supply chain management

附录 A : 测量指标

A1 供应商整合( 指标来自 Narasimhan 和 Kim［52］; Frohlich 和 Westbrook［47］)

SI1 通过信息网络与主要供应商建立联系

SI2 与主要供应商建立快速订货系统

SI3 与主要供应商的战略合作伙伴关系

SI4 通过网络与主要供应商进行稳定的采购

SI5 主要供应商参与采购和生产的程度

SI6 主要供应商参与产品设计的程度

SI7 主要供应商与公司共享其生产计划信息
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SI8 主要供应商与公司共享其生产能力信息

SI9 主要供应商与公司共享其库存信息

SI10 公司与主要供应商共享生产计划信息

SI11 公司与主要供应商共享需求预测信息

SI12 公司和主要供应商共享库存信息

SI13 公司帮助主要供应商改善其流程以更好地满足公司的需求

A2 关系承诺( 指标来自 Brown 等［8］)

A2． 1 规范性承诺

NRC1 公司觉得主要供应商把公司看成是他们“团队中的重要成员”，而不光是另外一个客户

NRC2 公司会很骄傲地告诉别人公司是这个供应商的客户

NRC3 公司和主要供应商的业务关系主要是建立在公司和他们的类似的价值观上

NRC4 公司偏爱主要供应商的主要原因是他们的价值观

NRC5 在过去一年中公司的价值观和主要供应商的价值观变得更类似

NRC6 主要供应商所持有的价值观对公司很重要

A2． 2 工具性承诺

IRC1 除非公司能得到某种报酬，否则公司不会为主要供应商做额外的努力

IRC2 公司为主要供应商努力的程度和公司能得到多少报酬有直接的关系

IRC3 在和主要供应商交易的过程中，要得到有利于公司的条件，讨价还价是必须的

A3 权力( 指标来自 Brown 等［8］)

A3． 1 专家权力

EXP1 在主要供应商的机构内的人了解他们正在做的工作

EXP2 公司通常从主要供应商取得好的建议

EXP3 主要供应商有曾受专门培训的人，他们确切知道哪些事情是必须要做的

EXP4 公司十分欣赏主要供应商的营商手法，因此公司尝试效法他们

A3． 2 认可权力

REF1 公司往往希望用类似主要供应商会用的手法去营运公司

REF2 公司依从主要供应商所想去做，原因是对于营运公司的手法，公司与他们有类似的想法

REF3 由于公司对于跟主要供应商的合作感到自豪，所以公司经常依从他们的要求

A3． 3 法定权力

LEG1 依从主要供应商的要求是公司的责任

LEG2 公司有责任依从主要供应商所想去做，即使这不是合约的一部分

LEG3 由于他们是供应商，公司接受他们的建议

LEG4 主要供应商有权力期望公司依从他们的要求

A3． 4 奖励权力

REW1 如果公司没有依从主要供应商的要求，公司不会得到他们很好的对待

REW1 公司觉得如果顺从主要供应商，公司应该会在某些情况下获得他们的优待

REW1 公司觉得如果顺从主要供应商，公司会避免出现其他客户遇到的问题

REW1 主要供应商经常酬报公司以使公司顺从他们的意愿

A3． 5 强制权力

COE1 如果主要供应商的人员发现公司没有依从他们的要求，他们会以某种方式报复

COE2 主要供应商经常暗示如果公司不顺从他们的要求，他们会做出一些行动来减少公司的利润

COE3 如果公司不顺从主要供应商，他们可能会取消一些给公司提供的服务

COE4 如果公司不同意主要供应商的建议，他们可能会为难公司
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