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【摘　 要】 渠道中的经销商建言是制造商及时掌握客户需求ꎬ 应对市场变化和获得竞争

优势的重要途径ꎬ 对制造商的发展具有重要意义ꎮ 根据关系交换理论ꎬ 研究探讨了制造商

剥削行为对经销商建言行为的影响ꎬ 并从不同层面探究该影响可能存在的边界条件ꎮ 实证

研究结果表明ꎬ 制造商的剥削行为对经销商建言行为具有显著的抑制作用ꎬ 但渠道边界人

员之间的人情、 制造商—经销商的关系嵌入、 经销商群体的网络密度均能够削弱制造商剥

削行为对经销商建言行为的消极影响ꎮ 研究进一步探讨了研究发现的理论贡献和对企业渠

道管理实践的实际意义ꎮ
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１􀆰 引言

在日益复杂多变的市场环境中ꎬ 制造企业越来越依靠下游经销商提供的信息和建议来及时捕捉

快速变化的市场需求ꎬ 及时有效地应对日益激烈的市场竞争 (张闯等ꎬ ２０２０)ꎮ 鉴于经销商建言

(ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ ｖｏｉｃｅ) 的重要意义ꎬ 现有研究将组织内部的员工建言引入渠道行为研究ꎬ 主要探寻什么

因素能够驱动这种旨在改善现状的角色外行为 (Ｐｉｎｇꎬ １９９６ꎻ Ｈｉｂｂａｒｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１ꎻ 张闯等ꎬ ２０２０)ꎮ
研究发现ꎬ 经销商特征如经销商面临竞争者的数量 (Ｐｉｎｇꎬ １９９６)、 关系特征如相互依赖和经销商相

对依赖 (Ｈｉｂｂａｒｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)、 环境特征如市场竞争水平 (张闯等ꎬ ２０２０)ꎬ 都能够对经销商建言
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行为起到重要的促进作用ꎮ
然而ꎬ 现有渠道研究大多强调促进经销商建言的因素ꎬ 而忽略了经销商建言时可能面临的风险

和阻碍ꎮ 由于建言是一种超越合同规定的角色外行为ꎬ 经销商即便保持沉默也不会受到惩罚ꎬ 而一

旦进行建言ꎬ 则需要自行承担成本和风险 (Ｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 所以ꎬ 如果经销商认为向制造商建言是

不安全或不值得的ꎬ 其通常不会主动地提出想法、 关切和建议ꎮ 组织建言理论认为ꎬ 建言接收者的

行为和态度是影响上述感知过程和建言决策的关键因素 (Ｍｏｒｒｉｓｏｎꎬ ２０１１)ꎮ 在渠道实践中ꎬ 制造商

是经销商建言的接收者和评价者ꎬ 也是渠道政策和规则的制定者ꎮ 如果制造商具有剥削行为倾向ꎬ
将经销商视为提升自身绩效的工具ꎬ 向经销商施加订单或竞争压力ꎬ 可能会增加经销商感知的建言

成本和风险ꎬ 从而阻碍经销商的建言行为ꎮ 因此ꎬ 深入探讨制造商剥削行为对经销商建言的影响对

于完整而全面地理解经销商建言的影响因素至关重要ꎮ
基于制造商剥削行为对经销商建言的潜在危害ꎬ 另一个重要的理论关切在于如何缓解这种消极

影响ꎮ 关系交换理论为理解制造商剥削行为的作用边界提供了关键的理论见解ꎮ 根据关系交换理论ꎬ
渠道成员的互动过程受其所处社会关系的影响ꎬ 主要包含企业边界人员关系、 企业间二元关系和企

业网络关系三个层面 (Ｇｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８ꎻ Ｇｉｌｓｉｎｇ ＆ Ｎｏｏｔｅｂｏｏｍꎬ ２００５)ꎮ 每个层面的关系特征都能在不

同程度上影响制造商与经销商间的交换过程 (Ｆａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８)ꎮ 例如ꎬ 企业边界人员间的私人关

系能够塑造彼此关心与帮助的思维方式从而抑制渠道成员间的投机行为 (夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎻ 高质量

的企业间关系能促进长期稳定的沟通从而有助于经销商以积极的方式解释制造商的行为 (Ｆｅｎｇ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎻ 而紧密的网络关系则能促进经销商群体内部的关系和资源交换以抵抗渠道中制造商侵占

行为 (Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 本文将从上述三个层面探讨关系交换如何缓解制造商剥削行为对

经销商建言行为的负面影响ꎬ 我们将重点关注渠道边界人员之间的人情交换、 渠道关系的嵌入水平ꎬ
以及经销商群体网络密度的调节作用ꎮ

本文的理论贡献包括以下三个方面ꎮ 第一ꎬ 通过探讨制造商剥削行为对经销商建言行为的影响ꎬ
本文深化了渠道建言行为的研究框架ꎮ 由于建言是兼具促进性与挑战性的角色外行为ꎬ 行为主体会

充分考虑建言涉及的收益与风险ꎬ 而接收者的行为是其判断建言是否值得和安全的最重要的线索之

一 (Ｄｅｔｅｒｔ ＆ Ｂｕｒｒｉｓꎬ ２００７)ꎮ 因此ꎬ 组织建言理论强调ꎬ 领导者的变革型、 道德型和包容型等不同的

领导风格会对员工建言产生重要的影响 (Ｍｏｒｒｉｓｏｎꎬ ２０１１)ꎮ 然而ꎬ 现有渠道建言行为研究大多探讨

经销商特征、 渠道关系或环境对建言的促进作用ꎬ 忽视了渠道中作为建言接收者的制造商行为的关

键作用ꎮ 基于这一理论缺口ꎬ 本文关注制造商剥削行为对经销商建言的影响过程ꎬ 丰富了对渠道建

言行为影响因素的理解ꎮ
第二ꎬ 本文揭示了不同层面关系特征如何缓解制造商剥削对经销商建言行为的消极影响ꎬ 进一

步拓展了企业间关系治理的研究成果ꎮ 关系交换理论强调关系治理对降低自利行为和促进渠道合作

等方面的重要作用ꎬ 现有研究分别探讨了边界人员间、 企业间以及网络关系特征对渠道成员互动过

程的影响 (Ｄｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５ꎻ 张闯和殷丹丹ꎬ ２０１９)ꎮ 然而ꎬ 单独聚焦于某层关系的研究视角可能

会无法全面地揭示多层面关系治理机制的不同作用ꎮ 因此ꎬ 本文根据关系交换理论ꎬ 关注不同层面

关系特征如何缓解制造商剥削行为对经销商建言行为的消极影响ꎬ 深化了对企业间关系治理机制的

理论理解ꎮ
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第三ꎬ 通过将组织内剥削型领导的概念延伸到渠道组织间ꎬ 本文在丰富渠道行为理论的同时也

拓展了剥削型领导理论的应用范畴ꎮ 制造商如何对其他渠道成员施加影响力一直是营销渠道研究的

重点 (Ｇａｓｋｉꎬ １９８４)ꎮ 作为渠道政策和分销规则的制定者ꎬ 很多制造商利用这种优势地位通过强迫

或操纵经销商来追求自身利益的最大化ꎬ 表现出不同程度的剥削行为ꎮ 但是ꎬ 现有剥削行为的研

究集中在组织内部的剥削型领导风格 (Ｓｃｈｍｉｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 尚未关注渠道企业合作中广泛存在

的剥削行为ꎻ 而渠道行为领域的研究大多局限于破坏契约或规范的投机行为ꎬ 忽视了制造商剥削

行为的独特影响ꎮ 基于此ꎬ 本研究借鉴组织内剥削型领导ꎬ 对制造商剥削行为进行了界定和探索ꎬ
响应了最近对通过跨学科探索丰富渠道行为研究主题的呼吁ꎬ 同时拓展了剥削型领导的研究和应

用范畴ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 渠道建言行为

渠道建言行为是指渠道成员以改变现状为目的ꎬ 即使可能遭到反对ꎬ 也主动向渠道合作者提出

建设性意见的行为ꎬ 是一种兼具建设性和挑战性的角色外行为ꎮ 首先ꎬ 渠道建言行为是渠道成员的

自主行为ꎬ 而非来源于正式合同或契约规定 (Ｗｅｉｓｓ ＆ Ｍｏｒｒｉｓｏｎꎬ ２０１９)ꎮ 其次ꎬ 它具有建设性ꎬ 能够

推动有益于渠道整体的行动ꎬ 如促进渠道双方的长期合作、 提升渠道的关系绩效等ꎮ 最后ꎬ 渠道建

言行为具有挑战性ꎬ 旨在改变现有的渠道政策或渠道策略ꎬ 例如主动表达与渠道合作者相冲突的观

点、 勇敢地指出渠道政策制定问题等ꎮ
在营销渠道中ꎬ 经销商更靠近终端市场ꎬ 使得其在识别制造商渠道政策中存在的问题、 了解市

场与客户需求变化方面更具优势ꎮ 因此ꎬ 现有研究认为经销商建言行为对渠道整体效率和关系绩效

有着至关重要的影响 (Ｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 一方面ꎬ 经销商建言行为能够削弱渠道中的信息不对称程

度ꎬ 有利于制造商调整营销计划ꎬ 提高生产或经营效率ꎬ 从而有助于渠道经济绩效的提升 (张闯等ꎬ
２０２０)ꎮ 另一方面ꎬ 建言行为能够释放善意的信号ꎬ 有利于双方培养互惠规范和共同的价值观ꎬ 从而

提升企业间的信任、 忠诚和承诺 (Ｋｉｎｇｓｈｏｔｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 鉴于经销商建言行为在渠道中的重要作

用ꎬ 现有研究探讨了影响经销商建言行为的各种因素ꎮ Ｐｉｎｇ (１９９６) 从建言企业特征出发ꎬ 认为公

司从交换中获得的收入、 面临竞争者的数量等特征能够推动其向合作的供应商进行建言ꎮ Ｈｉｂｂａｒｄ 等

(２００１) 基于企业间关系视角ꎬ 发现关系质量、 相互依赖和经销商相对依赖对经销商建言有显著影

响ꎮ 此外ꎬ 张闯等 (２０２０) 还基于环境特征层面探讨了市场竞争水平对经销商建言的影响ꎬ 认为市

场环境竞争越激烈ꎬ 经销商越倾向于利用建言获取资源和维系关系ꎮ
虽然上述研究为揭示经销商建言的影响因素提供了重要的理论见解ꎬ 但它们忽略了建言对象

(如制造商) 行为对经销商建言行为的塑造作用ꎮ 事实上ꎬ 当建言对象在关系中鼓励分享信息和表达

观点ꎬ 表现出对建言方的支持和认同ꎬ 可能会有助于减轻建言方对建言可能被误解的担忧ꎬ 从而更

积极地建言 (段锦云等ꎬ ２０１６)ꎮ 可见ꎬ 除了经销商和渠道关系等方面的特征ꎬ 制造商的行为特征可
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能也会直接影响经销商的建言行为ꎮ 其次ꎬ 以往研究多探讨促进经销商建言的驱动因素ꎬ 尚未关注

可能会抑制经销商建言的影响因素ꎮ 由于建言是一种自发、 具有建设性的角色外行为 (Ｗｅｉｓｓ ＆
Ｍｏｒｒｉｓｏｎꎬ ２０１９)ꎬ 经销商的建言意愿很有可能被合作中制造商的消极行为所削弱ꎮ 如果制造商经常

给经销商过重的订单任务、 为了私利和本企业目标打压经销商ꎬ 会削弱经销商长期合作的意愿ꎬ 进

而降低经销商发表建设性意见的意愿ꎮ 因此ꎬ 本文关注营销渠道中制造商行为对经销商建言行为的

塑造作用ꎬ 着重在关系交换的理论视角下ꎬ 探讨制造商剥削行为作为一种消极的行为导向如何影响

经销商建言ꎮ

２􀆰 ２　 剥削型领导与制造商剥削行为

剥削型领导是一种高度自私的领导方式ꎬ 其主要特征是领导者高度的自私自利ꎬ 并将下属视作

实现自身目的的手段 (Ｓｃｈｍｉｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 在组织内的领导—下属关系中ꎬ 剥削型领导的特征主

要表现为以下几个方面ꎮ 第一ꎬ 领导者表现出高度的利己主义ꎬ 将自己的目标置于他人的需求之上ꎮ
第二ꎬ 利用自己的权力和影响力对下属施加过大的压力或操纵下属ꎮ 第三ꎬ 为下属指派额外的任务ꎬ
即使下属早已负担过重ꎮ 第四ꎬ 为下属安排乏味、 不具备挑战性的工作ꎬ 限制其发展ꎮ

在营销渠道的制造商—经销商关系中ꎬ 制造商处于供应链的上游ꎬ 通常负责制定渠道政策和管

理渠道运营ꎬ 而位于下游的经销商通常扮演着执行者的角色ꎬ 负责执行和维护制造商制定的渠道政

策ꎬ 二者之间构成了一种类似于组织内部领导与成员之间的关系ꎬ 因此制造商对经销商的剥削行为

也十分常见ꎮ 例如ꎬ 制造商会为了减少自身的库存成本而对经销商采取较短账期ꎬ 或强迫经销商接

受过重的订单任务ꎮ 此外ꎬ 制造商还会为了提高自身的销售绩效而放任甚至鼓励经销商之间的恶性

竞争等ꎮ 然而ꎬ 现有渠道行为研究对制造商的此类行为尚未予以明确的概念化ꎬ 导致相应研究不足ꎮ
因此ꎬ 本文借鉴剥削型领导的概念 (Ｓｃｈｍｉｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 将制造商在渠道合作的过程中不顾经销

商的实际负担情况ꎬ 通过强制、 许诺、 操纵等一系列手段给经销商分配更多任务或令经销商相互竞

争以达到自己目标的高度自私自利的行为定义为制造商剥削行为ꎮ
制造商剥削行为与现有渠道研究中的投机行为、 强制性权力使用有所不同ꎮ 制造商投机行为是

指在渠道合作的过程中违背正式契约或关系规范ꎬ 通过损害经销商的利益来为己方谋取私利的行为ꎬ
其与制造商剥削行为在发生情境、 契约规范关系、 具体表现等方面存在显著差异ꎮ 第一ꎬ 二者发生

情境不同ꎮ 投机行为的实施并不要求制造商在渠道中的优势地位ꎬ 制造商通常是利用信息不对称等

条件通过损害经销商利益而谋取自身利益最大化ꎮ 然而ꎬ 剥削行为则发生在制造商占据优势地位的

渠道中ꎬ 制造商通过自身强大的渠道权力或影响力压制或引诱经销商ꎬ 使其努力帮助制造商实现自

身目标ꎮ 第二ꎬ 二者对待契约或规范的方式不同ꎮ 制造商投机行为涉及对正式契约或关系规范的违

背 (Ｗａｔｈｎｅ ＆ Ｈｅｉｄｅꎬ ２０２０ꎻ 夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎬ 而剥削行为则不然ꎬ 制造商会遵守甚至利用正式契

约或关系规范实现对经销商的剥削ꎮ 例如ꎬ 制造商会鼓励经销商大量买进新产品并许诺给经销商某

些优惠的渠道政策ꎬ 无论该政策是否符合经销商的实际需求ꎬ 此时制造商对经销商的剥削行为并未

违反合同规定或者关系规范ꎮ 第三ꎬ 二者实施的具体表现有所不同ꎮ 制造商投机行为是 “带有欺骗

性的自我利益追求”ꎬ 主要表现为撒谎、 窃取、 欺骗、 误导和混淆等ꎬ 以损害经销商的利益为代价
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(Ｗａｔｈｎｅ ＆ Ｈｅｉｄｅꎬ ２０２０)ꎮ 制造商剥削行为则表现为强迫、 操纵或许诺ꎬ 以增加经销商的任务和压力

为手段ꎬ 但未必会给经销商造成实际的利益损失ꎮ
强制性权力使用是指渠道中制造商主要通过威胁、 惩罚、 使用法定权力等方式来改变渠道伙伴

的行为或态度ꎬ 以实现渠道目标 (Ｇａｓｋｉꎬ １９８４)ꎮ 与剥削行为类似ꎬ 制造商强制性权力使用往往也

需要制造商在渠道关系中处于优势地位ꎮ 然而ꎬ 二者在行为动机、 对待契约或规范的范式以及表现

形式等方面存在不同ꎮ 第一ꎬ 在行为动机方面ꎬ 制造商行使强制性权力本质上是为了更好地实现渠

道目标ꎬ 不强调自利动机ꎻ 而制造商剥削行为是高度的自私自利行为ꎬ 而非考虑渠道整体利益ꎮ 第

二ꎬ 制造商行使的强制性权力一般是由正式合同所赋予的ꎬ 不违反契约或规范ꎻ 而制造商通过非道

德手段对经销商进行剥削ꎬ 使其不得不完成超额的订单ꎬ 这并不在合同规定范围内ꎬ 且可能会违反

关系规范ꎮ 第三ꎬ 两者的表现形式不同ꎮ 制造商强制性权力使用的表现形式通常包括奖励、 惩戒、
行使法定权力等ꎬ 而制造商剥削行为则表现为强迫、 操纵、 许诺等ꎮ

本文将上述异同归纳如表 １ 所示ꎮ

表 １ 制造商剥削行为与投机行为、 强制性权力使用的概念辨析

相关概念 制造商剥削行为 制造商投机行为 强制性权力使用

定义

制造商在渠道合作的过程中不

顾经销商的实际负担情况ꎬ 通

过强制、 许诺、 操纵等一系列

手段给经销商分配更多任务或

令经销商相互竞争以达到自己

目标的高度自私自利的行为

(Ｓｃｈｍｉｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)

制造商以欺诈的方式谋取私利

的行为ꎬ 在渠道合作过程中主

动或被动地违背正式契约或关

系规范ꎬ 通过损害经销商的利

益来为己方谋取私利的行为

(Ｗａｔｈｎｅ ＆ Ｈｅｉｄｅꎬ ２０００)

渠道中制造商主要是通过

威胁、 惩罚、 使用法定权

力等方式来改变渠道伙伴

的行为或态度ꎬ 以实现渠

道目标 (Ｇａｓｋｉꎬ １９８４)

行为动机 谋取私利 谋取私利 实现渠道目标

发生情境 制造商处于优势地位时发生
制造商既可处于优势地位也可

处于劣势地位

制造商具有权力优势时发

生

违反契约或规范 未必违反 违反 不违反

具体表现 强迫、 操纵、 许诺等 欺诈、 隐瞒等 奖励、 惩戒等

代表性文献 Ｓｃｈｍｉｄ 等 (２０１９) Ｗａｔｈｎｅ 和 Ｈｅｉｄｅ (２０００) Ｇａｓｋｉ (１９８４)

２􀆰 ３　 研究假设

２􀆰 ３􀆰 １　 制造商剥削行为对经销商建言行为的影响

关系交换理论一直是营销渠道管理的重要理论基础ꎬ 强调企业间交换的信任、 互惠、 团结和

灵活性等关系规范和治理机制 (Ｈｅｉｄｅ ＆ Ｊｏｈｎꎬ １９９２)ꎮ 关系交换理论认为ꎬ 对渠道伙伴仁慈和可
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靠性的预期能够提升双方的关系交换ꎬ 促进彼此间的信息与知识共享 (ＭｃＥｖｉｌｙ ＆ Ｍａｒｃｕｓｅꎬ
２００５)ꎻ 自私自利的行为导向则会引发分歧ꎬ 降低合作伙伴对渠道整体目标的关注和投入以及渠道

成员间共同解决问题的意愿和能力 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ 基于此ꎬ 本文认为制造商的剥削行为会

抑制经销商建言ꎮ
首先ꎬ 制造商剥削行为破坏了关系交换的基础ꎬ 从而抑制经销商主动建言的意愿ꎮ 根据关系交

换理论ꎬ 互惠规范是交换中产生亲密、 可靠互动的基础ꎬ 能够促使交换双方更开放地转移或获取信

息、 观点与知识 (Ｌｉꎬ ２０１０)ꎮ 因此ꎬ 如果制造商在合作中展现了对共同利益的关切和投入ꎬ 会促使

经销商付出额外的努力进行回报ꎬ 通过主动沟通渠道中出现的问题或提出有利于渠道发展的建言来

表达对双方关系的重视ꎮ 然而ꎬ 当制造商更多地以剥削的方式与经销商进行互动ꎬ 为了实现自身销

售目标而指派给经销商超负荷的渠道任务ꎬ 则会使得经销商感到不被尊重、 缺乏相互理解与共同愿

景 (Ｈｉｂｂａｒｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎮ 因此ꎬ 制造商的剥削行为越严重ꎬ 经销商在合作中感知到的互惠程度越

低ꎬ 就越不愿意投入额外的精力关注制造商或渠道整体的长远发展ꎬ 进而降低其向制造商建言献策

的倾向ꎮ
其次ꎬ 制造商剥削行为限制了经销商的行为自由ꎬ 从而减少了经销商建言的可能性ꎮ 根据关系

交换理论ꎬ 灵活的交换关系能够保证交换双方适应不可预见的变化ꎬ 根据彼此的需求及时地给出建

议并做出相应调整 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ 高强度的剥削行为则意味着制造商在渠道合作中更倾向于操

纵经销商的工作安排ꎬ 限制经销商的业务范畴和渠道权限 (Ｂｒｏｗｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎬ 此时制造商无法给

经销商建言提供充足的空间和必要途径ꎮ 而制造商剥削程度较低时ꎬ 经销商更能够根据渠道下游的

变化向制造商传递有价值的观点和变革方向 (Ｌｉꎬ ２０１０)ꎮ 因此ꎬ 当制造商展现出较强的剥削行为

时ꎬ 经销商通常会被制造商划定的权责所束缚ꎬ 无法将其在渠道运行中发现的问题及时地反馈给制

造商ꎬ 从而削弱其建言水平ꎮ 基于此ꎬ 本文提出假设 Ｈ１:
Ｈ１: 制造商剥削行为对经销商建言行为起到抑制作用ꎮ

２􀆰 ３􀆰 ２　 边界人员间人情的调节作用

在边界人员的私人关系层面ꎬ 人情是最核心的维度之一 (Ｈｗａｎｇꎬ １９８７)ꎬ 是指个人由于亏欠恩

惠而产生的同情、 仁慈及偏袒的程度 (Ｂｅｒｇｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 人情作为熟人之间基于交换的人际交往

规则ꎬ 一方面ꎬ 可以促进双方换位思考ꎬ 努力理解对方的目标和期望 (Ｈｗａｎｇꎬ １９８７)ꎻ 另一方面ꎬ
又可以在对方需要时施以帮助以及对方在未来必要时加以回报ꎬ 通过不断地 “送人情” 和 “还人

情” 维系并加深彼此间的关系 (Ｙｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 因此ꎬ 本文认为人情能够削弱制造商剥削行为

对经销商建言行为的抑制作用ꎮ
首先ꎬ 对经销商采购人员而言ꎬ 人情使他们愿意更友好地解读制造商行为ꎬ 从而弱化制造商剥

削行为对关系交换的破坏ꎮ 渠道中高水平的人情往来意味着边界人员能够换位思考ꎬ 站在对方的角

度ꎬ 同情理解彼此的行为ꎬ 成为渠道成员间交换的 “润滑剂” (Ｗｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 面对制造商的剥

削ꎬ 高人情的经销商采购人员更能理解制造商的处境ꎬ 愿意将过重的销售任务或库存压力视为制造

商应对严峻渠道情况的临时策略ꎮ 通过促进经销商采购人员对制造商剥削行为进行友好解读ꎬ 边界

人员间的人情能够降低经销商在合作中感知到的不公平或情感冲突 (Ｙｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 从而能够削
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弱制造商剥削行为对经销商建言行为的抑制作用ꎮ
其次ꎬ 对制造商销售人员而言ꎬ 人情驱使他们愿意适当放松对经销商的限制ꎬ 从而削弱制造商

剥削的消极影响ꎮ 在人情法则下ꎬ 如果经销商采购人员在业务上遇到问题或难处ꎬ 与之长期接触的

制造商市场或销售等边界人员更愿意在力所能及处帮助对方ꎬ 而对方则会在未来必要时 “还人情”ꎮ
虽然制造商的剥削行为导致经销商在渠道权限和经营空间等方面受到限制ꎬ 但在较高的人情水平下ꎬ
制造商边界人员会在能力范围内ꎬ 为经销商在执行渠道政策时提供一定灵活性和自由度 (Ｙｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１７)ꎮ 这种边界人员间的 “送人情” 在一定程度上减轻了制造商剥削带给经销商的限制ꎬ 使经销商

能投入额外的精力和资源应对市场需求的变化ꎬ 进而产生有利于制造商或渠道整体的建言ꎮ 由此可

见ꎬ 边界人员的人情能够以交换的方式弥补制造商剥削行为对经销商建言行为的破坏ꎮ 基于此ꎬ 本

文提出假设 Ｈ２:
Ｈ２: 人情会削弱制造商剥削行为对经销商渠道建言的抑制作用ꎮ

２􀆰 ３􀆰 ３　 企业间关系嵌入的调节作用

与边界人员间的人情关系不同ꎬ 营销渠道中的组织间关系嵌入是指渠道成员间发展互惠和密切

关系的程度 (Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎬ 本文主要关注制造商与经销商之间的关系嵌入程度ꎮ 关系嵌入反

映了制造商与经销商交换过程中的凝聚力和亲密度 (Ｄｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 渠道中较强的凝聚力提升

了制造商与经销商实现共同目标以及共同解决问题的意愿 (ＭｃＥｖｉｌｙ ＆ Ｍａｒｃｕｓｅꎬ ２００５)ꎻ 较强的亲密

度则为双方非正式的沟通以及情感性交流提供了重要基础 (Ｒｏｗｌｅｙꎬ １９９７)ꎮ 因此ꎬ 我们预测制造商

与经销商之间的关系嵌入程度会削弱制造商剥削行为对经销商建言行为的抑制作用ꎮ
一方面ꎬ 组织间关系嵌入越深ꎬ 越需要渠道双方共同解决问题ꎬ 有利于削弱制造商剥削行为的

消极影响ꎮ 深度关系嵌入的交换使经销商与制造商以牢固的联盟进行资源互补ꎬ 共同分担成本和市

场风险 (Ｒｏｗｌｅｙꎬ １９９７)ꎮ 关系交换的研究发现ꎬ 在关系嵌入程度较高的交换中ꎬ 面对挑战的合作伙

伴更可能放弃自身短期利益ꎬ 更多地进行建言而非退出 (ＭｃＥｖｉｌｙ ＆ Ｍａｒｃｕｓｅꎬ ２００５)ꎮ 因此ꎬ 当制造

商与经销商之间关系嵌入程度较高时ꎬ 经销商更愿意暂时容忍或承受制造商剥削施加的压力ꎬ 通过

积极提供有价值的信息策略与制造商共同制定解决问题的安排ꎮ 反之ꎬ 关系嵌入程度较弱的经销商

更重视短期的利益ꎬ 一旦制造商剥削使其感知到自身利益受损ꎬ 更不会投入额外精力为渠道整体发

展建言献策ꎮ
另一方面ꎬ 组织间关系嵌入能够促进双方的非正式交流ꎬ 从而缓解了制造商剥削对经销商建言

行为的制约ꎮ Ｕｚｚｉ (１９９７) 认为关系嵌入的亲密度鼓励资源和信息在交换双方间自由地流动ꎬ 允许彼

此对隐性的知识或复杂的流程进行详细的解释和反馈ꎮ 亲密程度高的制造商通常更愿意花时间倾听

经销商提供的新颖或复杂的想法 (ＭｃＥｖｉｌｙ ＆ Ｍａｒｃｕｓｅꎬ ２００５)ꎮ 因此ꎬ 面对制造商剥削导致的权限受

限和流程僵化ꎬ 关系嵌入程度较高的经销商仍有机会通过非正式的、 情感性的交流向制造商表达自

己的看法和观点ꎬ 为经销商在正式权限受限时提供了非正式的建言途径ꎬ 因此能够削弱制造商剥削

行为对经销商建言的消极影响ꎮ 基于此ꎬ 本文提出假设 Ｈ３:
Ｈ３: 关系嵌入会削弱制造商剥削行为对经销商渠道建言的抑制作用ꎮ
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２􀆰 ３􀆰 ４　 经销商网络密度的调节作用

渠道结构的本质是网络化的ꎬ 制造商与经销商间的二元关系也会受到其他渠道主体或网络结构

的影响ꎬ 因此本文在网络层面关注经销商网络密度的调节作用ꎮ 经销商网络密度是指同一个制造商

合作的经销商群体之间的实际联系与其所展示的所有可能存在的联系数量的比率 (Ｒｅａｇａｎｓ ＆
Ｍｃｅｖｉｌｙꎬ ２００３)ꎮ 随着网络密度的提高ꎬ 经销商群体之间联系的紧密程度增加ꎬ 经销商群体约束彼此

行为的能力更强ꎬ 共同抵御制造商压力的能力也更强 (Ｐｈｉｌｌｉｐｓ ＆ Ｍｃｑｕａｒｒｉｅꎬ ２０１０)ꎮ 因此ꎬ 本文认

为经销商网络密度的增加能够削弱制造商剥削行为对经销商建言行为的抑制作用ꎮ
一方面ꎬ 紧密的经销商网络鼓励经销商间齐心协作ꎬ 一定程度上缓解了制造商剥削行为对经销

商建言的阻碍ꎮ 制造商剥削行为降低经销商建言意愿的一个重要原因在于ꎬ 经销商作为独立的个体

在感知到与制造商之间的互惠规范被破坏时会战略性地选择维护自身利益ꎮ 然而ꎬ 在网络视角下ꎬ
经销商不仅是独立个体ꎬ 还嵌入相互联结的经销商群体网络ꎮ 当该网络的联结越密集ꎬ 经销商群体

间的相互依赖行为就越多ꎬ 面对外部压力时也会先维持和稳定内部关系ꎬ 更多地考虑彼此的利益

(Ｚｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 这种经销商群体间的团结协作通常不会因制造商剥削行为而减弱ꎮ 所以ꎬ 虽然

制造商的剥削给经销商带来了很大的压力ꎬ 破坏了双方之间的关系规范ꎬ 但如果经销商所处网络密

度较高ꎬ 该经销商可能仍会积极地提出有利于渠道运行的建设性观点和意见ꎬ 以维护经销商群体的

整体利益ꎮ
另一方面ꎬ 经销商网络密度提升了信息获取和处理的效率ꎬ 有利于经销商克服制造商剥削行为

的消极影响ꎮ 高网络密度下ꎬ 经销商群体之间的信息透明和共享程度提高ꎬ 经销商能够通过网络成

员的交流和分享及时掌握相关信息并收获有效的策略 (Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 这种获取和利用信息的

能力使经销商在与制造商进行交换时ꎬ 能够快速理解可用信息并有效协调复杂任务ꎮ 因此ꎬ 面对制

造商剥削行为的干预和限制ꎬ 嵌入在高密度网络中的经销商更有资源和能力快速处理相关任务ꎬ 在

一定程度上提高了经销商能够投入建言行为的时间和精力ꎮ 由此可见ꎬ 经销商网络密度能够缓解制

造商剥削行为对经销商建言行为的抑制作用ꎮ 基于此ꎬ 本文提出假设 Ｈ４:
Ｈ４: 经销商网络密度会削弱制造商剥削行为对经销商渠道建言的抑制作用ꎮ
综上ꎬ 本文构建了如图 １ 所示的理论模型ꎮ

３􀆰 研究方法

３􀆰 １　 数据收集和样本选择

本文以制造商—经销商关系为对象ꎬ 以家具行业经销商为样本ꎬ 从哈尔滨、 沈阳、 长春、 大连

和石家庄 ５ 个城市收集数据ꎬ 研究制造商的剥削行为导向对经销商渠道建言行为的影响ꎮ 家具制造

企业通常拥有完善的产业配套能力、 专有的研发技术和强大的物流体系ꎬ 掌握大量渠道资源和产品

信息ꎻ 同时ꎬ 家具制造企业一般采用经销的方式进行管理ꎬ 负责制定全国统一的分销政策ꎬ 要求经
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图 １　 理论模型图

销商以专营的方式进行销售ꎮ 在这种排他性的渠道关系中ꎬ 制造商作为政策制定者ꎬ 对经销商进行

统一的约束和管理ꎬ 在渠道合作关系中占据相对优势地位ꎬ 比较容易被观察到剥削行为导向ꎮ 另外ꎬ
制造商与经销商间的扁平化的层级ꎬ 使制造商的行为导向能够直接作用于经销商的政策执行、 销售

策略及角色外行为等企业行为ꎬ 因此家具行业的制造商—经销商关系符合本文的研究情境ꎮ
首先ꎬ 本研究以小样本的方式进行了预调研ꎬ 包括对两名经销商采购经理和三名营销渠道学者

的访谈以及对 ４５ 名经销商的预测试ꎮ 在此基础上ꎬ 本研究对相关变量题项的表达进行小幅调整ꎬ 以

确保概念和语义的统一并减少受访者偏见ꎬ 形成正式调查问卷ꎮ 其次ꎬ 在正式调研中ꎬ 本研究采取

关键信息人 (ｋｅｙ ｉｎｆｏｒｍａｎｔ) 方法ꎬ 进行面对面调研ꎮ 本研究选取家具经销商老板、 经理、 店长以及

采购经理等为信息提供者ꎬ 因为他们经常代表公司与制造商互动ꎬ 对企业和制造商状况及渠道合作

情况非常熟悉ꎬ 能够提供代表公司实际情况的可信信息ꎮ 为了提高问卷回收率和调查数据质量ꎬ 本

研究对采访人员进行了专业培训ꎬ 以保证他们能够在调研过程中准确地向受访者解释问卷内容并回

答受访者的疑问ꎮ 面对受访者ꎬ 采访人员会首先解释研究的目的和重要性ꎬ 并向受访者保证ꎬ 他们

的回答将是保密的ꎬ 提出在项目完成后提供一份详尽的研究结果报告ꎮ 调研结束后ꎬ 采访人员会向

每位受访者赠送一份礼物ꎬ 以感谢他们的参与ꎮ
本研究共收到 ３８９ 份完成的问卷ꎮ 根据渠道研究的普遍做法 (Ｚｈａｎｇ ＆ Ｓｈｅｎꎬ ２０２０ꎻ Ｓｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２０１７)ꎬ 本研究剔除了 ６２ 份问卷ꎬ 这些问卷未完成的比例超过 １５􀆰 ００％ꎬ 在大部分回答中给出了相同

或几乎相同的答案ꎬ 或在 “你对本问卷内容的了解程度如何?” 的问题上得分低于 ３ (１ ＝非常不了

解ꎻ ２＝基本不了解ꎻ ３＝一般ꎻ ４＝基本了解ꎻ ５＝非常了解)ꎮ 最后ꎬ 研究包括 ３２７ 个有效样本ꎬ 有效

回复率为 ８４􀆰 ０６％ꎮ 最终样本中ꎬ 经销商与制造商间的合作关系存续时间平均约为 ８ 年ꎬ 且约

５２􀆰 ００％的经销商与制造商间的合作关系存续超过 ５ 年ꎻ 受访者在公司平均约有 ７ 年的工作经验ꎬ 对

其公司与制造商的合作情况有较清晰的了解ꎮ

３􀆰 ２　 变量测量

本文中所有变量均采用现有研究中的成熟量表进行测量ꎬ 使用李克特 ５ 点量表 (１＝非常不同意ꎻ
２４１
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５＝非常同意)ꎬ 量表内容如表 ２ 所示ꎮ 本研究对经销商建言的测量量表来自 Ｖａｎ Ｄｙｎｅ 和 ＬｅＰｉｎｅ
(１９９８)ꎬ 该量表被广泛应用于组织行为领域的建言行为研究 (Ｄｅｔｅｒｔ ＆ Ｂｕｒｒｉｓꎬ ２００７ꎻ Ｎｇ ＆ Ｆｅｌｄｍａｎꎬ
２０１２)ꎮ 与现有研究一致 (张闯等ꎬ ２０２０)ꎬ 本研究对题项内容进行了情景式调整ꎬ 使之符合营销渠

道中企业间建言的情况ꎬ 该量表涉及经销商是否会在不同条件下向制造商表达他们对渠道相关问题

的意见ꎬ 体现了建言行为的自发性、 促进性和挑战性 (Ｎｇ ＆ Ｆｅｌｄｍａｎꎬ ２０１２)ꎮ
制造商剥削行为的测量量表改编自 Ｓｃｈｍｉｄ (２０１９)ꎬ 该量表被广泛应用于剥削型领导方面的研

究ꎮ 为与本文研究一致ꎬ 我们对题项内容进行相应调整ꎬ 使其符合渠道中制造商剥削行为的实际情

况ꎬ 该量表表现了制造商不顾经销商的实际负担情况ꎬ 通过强制、 许诺、 操纵等一系列手段给经销

商分配更多任务或令经销商相互竞争以达到自己目标的高度自私自利的行为ꎬ 涵盖了制造商剥削行

为的不同特征维度ꎮ
人情的测量量表改编自 Ｂａｒｎｅｓꎮ 我们在渠道情境下做出相应调整ꎬ 将其作为渠道边界人员的私

人关系特征ꎮ 该量表体现了经销商边界人员是否会在渠道合作中 “做人情” 和 “还人情”ꎮ 关系嵌

入的测量量表改编自 Ｒｉｎｄｆｌｅｉｓｃｈ 和 Ｍｏｏｒｍａｎ (２００１)ꎬ 该量表将关系嵌入视为关系强度的一个动机方

面的指标ꎬ 用来直接测量双方之间的互惠和亲密关系的程度ꎮ 我们在渠道情境下进行适当调整ꎬ 使

其体现渠道中经销商与制造商关系的亲密程度ꎬ 用以代表经销商和制造商企业间关系ꎮ 经销商网络

密度的测量量表改编自 Ａｎｔｉａ 和 Ｆｒａｚｉｅｒ (２００１)ꎬ 该测量用于表明经销商在整个经销商群体之间联系

的密切程度ꎬ 密切程度越高ꎬ 经销商网络密度越大ꎮ 我们用经销商网络密度衡量经销商的网络关系ꎮ
本文还控制了一些可能对模型产生影响的变量———经销商品牌数量、 经销商产品类别、 经销商

规模、 经销商相对依赖、 行业竞争程度、 渠道关系中专有资产投入总量、 市场不确定性和市场化水

平ꎮ 首先ꎬ 经销商代理的品牌数量、 经销商产品类别数量、 经销商规模和行业竞争程度会在一定程

度上影响渠道合作和经销商角色外行为ꎬ 因此将其作为控制变量ꎮ 其次ꎬ 渠道双方的相对依赖水平

能够体现渠道关系的结构ꎬ 反映渠道地位ꎬ 因此本研究将经销商相对依赖纳入控制变量ꎬ 测量题项

来自 Ｐａｌｍａｔｉｅｒ 等 (２００６)ꎮ 再次ꎬ 专用资产的投入会对渠道关系和经销商的角色外行为产生影响ꎬ
因此本研究控制了资产投入总量ꎬ 测量题项来自 Ｗａｎｇ 等 (２０１３)ꎮ 市场环境的不确定性使得经销商

面临不同程度的经营风险ꎬ 由此可能影响经销商在渠道合作中对制造商剥削行为的看法ꎮ 市场不确

定性的测量题项来自 Ｗａｎｇ 等 (２０１３)ꎮ 最后ꎬ 市场化水平可能会对渠道合作过程中私人关系的作用

产生影响ꎬ 同时也有可能影响经销商对制造商剥削行为的容忍程度ꎬ 进而影响建言意愿ꎮ 本研究使

用中国国家经济研究所发布的各省份市场化指数来衡量该省份的市场化水平ꎮ

表 ２ 测量题项及信度、 效度检验结果

变量 题　 　 项 ＳＦＬ
渠道建言

α＝ ０􀆰 ９０
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ６９
ＣＲ＝ ０􀆰 ９０

Ｖ１ 当发现一些可能会影响合作的因素 (比如营销模式)ꎬ 我们会向厂商积极提出建议 ０􀆰 ８１
Ｖ２ 我们会积极主动地提出对渠道合作有利的建议 ０􀆰 ９２
Ｖ３ 我们会提出改善渠道合作流程的建议 ０􀆰 ８３
Ｖ４ 我们会主动提出积极有建设性的建议ꎬ 来帮助厂商实现目标 ０􀆰 ７５
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续表

变量 题　 　 项 ＳＦＬ
剥削行为

α＝ ０􀆰 ８８
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ６３
ＣＲ＝ ０􀆰 ８７

ＥＸＬ１ 该厂商会为了达到它自己的目标向我公司施压 ０􀆰 ８５
ＥＸＬ２ 该厂商会为了它自己的目标ꎬ 在没有考虑我公司需求的情况下增加我公司工作量 ０􀆰 ８８
ＥＸＬ３ 在签订新的销售任务时ꎬ 该厂商不会考虑我公司的工作量 ０􀆰 ７３
ＥＸＬ４ 该厂商会让经销商之间相互竞争ꎬ 以达到它自己的目的 ０􀆰 ６９

人情

α＝ ０􀆰 ８３
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ５４
ＣＲ＝ ０􀆰 ８６

ＲＱ１ 我认为相互帮忙是我们做生意的一部分 ０􀆰 ７９
ＲＱ２ 当他们有困难时ꎬ 我很乐意去帮助他 /她 ０􀆰 ８３
ＲＱ３ 如果他们要求了ꎬ 而我们帮不上忙ꎬ 我们会感到不好意思 ０􀆰 ６７
ＲＱ４ 我们知道不还人情是很不好的 ０􀆰 ６４

关系嵌入

α＝ ０􀆰 ８７
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ６９
ＣＲ＝ ０􀆰 ８７

ＲＥ１ 我公司与厂商联系紧密 ０􀆰 ８０
ＲＥ２ 我公司与厂商关系非常亲密 ０􀆰 ９３
ＲＥ３ 我公司与厂商之间的关系非常好 ０􀆰 ７６

市场不确定性

α＝ ０􀆰 ８６
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ６８
ＣＲ＝ ０􀆰 ８６

ＭＵ１ 很难对我们产品市场环境的变化趋势进行预测 ０􀆰 ７８
ＭＵ２ 很难对我们产品的销售做出准确预测 ０􀆰 ８８
ＭＵ３ 我们产品所在市场的变化很难预料 ０􀆰 ８１

经销商网络密度

α＝ ０􀆰 ９３
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ７６
ＣＲ＝ ０􀆰 ９３

ＮＤ１ 我们经销商之间联系紧密 ０􀆰 ８１
ＮＤ２ 我们经销商之间互动频繁 ０􀆰 ９１
ＮＤ３ 我们经销商之间的沟通交流非常频繁 ０􀆰 ９２
ＮＤ４ 我们经销商经常一起探讨共同面临的问题 ０􀆰 ８５

经销商资产投入

α＝ ０􀆰 ８１
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ６０
ＣＲ＝ ０􀆰 ８１

ＤＳＩ１ 如果和该厂商的合作关系结束了ꎬ 我们会损失很多针对该企业积累的知识和经验 ０􀆰 ７５
ＤＳＩ２ 如果和该厂商的合作关系结束了ꎬ 我们会损失很多专门针对该合作关系的投入 ０􀆰 ９１
ＤＳＩ３ 我们公司投入了很多资源来建立和发展与该厂商的合作关系 ０􀆰 ６４

制造商资产投入

α＝ ０􀆰 ８０
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ５９
ＣＲ＝ ０􀆰 ８１

ＳＳＩ１ 如果我们结束和该厂商的合作ꎬ 他们会损失大量针对我们积累的知识和经验 ０􀆰 ８１
ＳＳＩ２ 如果我们结束和该厂商的关系ꎬ 他们会损失很多专门针对与我们合作关系的投入 ０􀆰 ８６
ＳＳＩ３ 该厂商投入了很多资源来建立和发展与我们公司的合作关系 ０􀆰 ６２

经销商依赖

α＝ ０􀆰 ７７
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ５３
ＣＲ＝ ０􀆰 ８１

ＤＤ１ 在本地区ꎬ 我公司很难找到其他公司提供与该厂商相同的产品线 ０􀆰 ６９
ＤＤ２ 在本地区ꎬ 如果找其他公司代替该厂商ꎬ 会给我公司带来很大的损失 ０􀆰 ７２
ＤＤ３ 在本地区ꎬ 我们很难找到别的公司ꎬ 像该厂商一样带给我们这么多销售额和利润 ０􀆰 ７８
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续表

变量 题　 　 项 ＳＦＬ
制造商依赖

α＝ ０􀆰 ８５
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ６６
ＣＲ＝ ０􀆰 ８５

ＳＤ１ 在本地区ꎬ 该厂商很难找到其他公司提供与我们相同的销售服务 ０􀆰 ７０
ＳＤ２ 在本地区ꎬ 如果该厂商找其他公司代替我们ꎬ 会给他们带来很大的损失 ０􀆰 ８４
ＳＤ３ 在本地区ꎬ 该厂商很难找到别的公司ꎬ 像我公司一样带给他们这么多销售额和利润 ０􀆰 ８９

技术复杂程度 该企业的技术复杂的程度 ｎ􀆰 ａ􀆰
行业竞争程度 公司品牌在行业内竞争的地位 ｎ􀆰 ａ􀆰

经销商品牌数量 公司经营的品牌数量是多少 ｎ􀆰 ａ􀆰
经销商产品类别 经销商经营的产品有几大类 ｎ􀆰 ａ􀆰

经销商规模 经销商公司的经营和销售情况 ｎ􀆰 ａ􀆰
市场化水平 中国国家经济研究所发布的各省份市场化指数 ｎ􀆰 ａ􀆰

模型拟合指数: ＣＭＩＮ / ＤＦ＝２􀆰 ００ꎬ ＲＭＲ＝０􀆰 ０５ꎬ ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０６ꎬ ＧＦＩ＝ ０􀆰 ９１ꎬ ＮＦＩ＝ ０􀆰 ９１ꎬ ＩＦＩ ＝ ０􀆰 ９６ꎬ ＴＦＩ ＝ ０􀆰 ９５ꎬ
ＣＦＩ＝０􀆰 ９６

４􀆰 实证分析

４􀆰 １　 量表的信度与效度

在进行假设检验之前ꎬ 本研究验证了上述测量方式的信度与效度ꎮ 首先ꎬ 本研究对涉及的所有

多题项量表进行了探索性因子分析 (Ｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ Ｆａｃｔｏｒ Ａｎａｌｙｓｉｓꎬ ＥＦＡ)ꎮ 分析结果显示ꎬ 每个变量的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ ａｌｐｈａ (α) 都大于 ０􀆰 ６０ (８ 个变量的 α 值范围在 ０􀆰 ８０ ~ ０􀆰 ９３)ꎮ 然后ꎬ 本研究对这些变量

进行了验证性因子分析 (Ｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙ Ｆａｃｔｏｒ Ａｎａｌｙｓｉｓꎬ ＣＦＡ)ꎬ 计算了组合信度 (Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙꎬ
ＣＲ) 和平均提取方差 (Ａｖｅｒａｇｅ Ｖａｒｉａｎｃｅ Ｅｘｔｒａｃｔｅｄꎬ ＡＶＥ)ꎮ 从表 ２ 可以看出ꎬ 模型拟合指数都符合

现有研究所设定的接受范围ꎬ 表明本研究模型与样本数据之间存在良好的拟合性ꎮ 所有题项因子的

标准载荷均大于 ０􀆰 ５ (ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 各变量的 ＣＲ 都大于 ０􀆰 ７ꎬ 说明量表具有良好的内部一致性ꎻ 且所

有核心变量的 ＡＶＥ 都大于 ０􀆰 ６０ꎬ 表明各变量具有较好的聚敛效度 (Ｆｏｒｎｅｌｌ ＆ Ｌａｒｃｋｅｒꎬ １９８１)ꎮ 此外ꎬ
各变量 ＡＶＥ 值的平方根 (对角线上的数字) 都大于与对角线下方其他因子相关系数的绝对值 (见表

３)ꎬ 这进一步表明这些变量具有较好的判别效度 (Ｆｏｒｎｅｌｌ ＆ Ｌａｒｃｋｅｒꎬ １９８１)ꎮ
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表
３

变
量
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均
值
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标
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相
关
系
数

１
２

３
４

５
６

７
８

９
１０

１１
１２

１３
１􀆰

建
言

０􀆰
８３

－ ０􀆰
１５∗

０􀆰３
４∗∗

０􀆰３
８∗∗

０􀆰３
２∗∗

０􀆰０
３

０􀆰０
３

０􀆰０
７

－ ０􀆰
１０＋

０􀆰１
０＋

０􀆰１
８∗∗

０􀆰０
８

０􀆰０
３
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剥

削
行

为
－ ０􀆰

１２∗
０􀆰
７９

０􀆰０
５
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１０

－ ０􀆰
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－ ０􀆰
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０􀆰０
６

０􀆰０
５

－ ０􀆰
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１
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人
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７∗∗
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１∗∗
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嵌
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０∗∗
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４∗∗
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－ ０􀆰
０１

－ ０􀆰
０１

０􀆰０
２

－ ０􀆰
０２

０􀆰１
５∗

０􀆰３
５∗∗

０􀆰１
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－ ０􀆰
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５􀆰
经

销
商

网
络

密
度

０􀆰３
１∗∗

０􀆰０
２

０􀆰２
９∗∗

０􀆰２
７∗∗

０􀆰
８７

－ ０􀆰
１０＋

－ ０􀆰
０５

０􀆰０
５

０􀆰０
８

０􀆰０
４

０􀆰１
９∗∗

０􀆰０
９

－ ０􀆰
０９

６􀆰
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销
商

品
牌

数
量

０􀆰０
３

－ ０􀆰
０５

０􀆰０
０

－ ０􀆰
０２

－ ０􀆰
１０＋

ｎ􀆰ａ
􀆰

０􀆰０
４

０􀆰０
１

－ ０􀆰
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０􀆰０
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－ ０􀆰
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产
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类
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０􀆰０
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４􀆰 ２　 同源偏差检验

本研究采用来自经销商一方的单边数据ꎬ 可能会导致同源偏差问题ꎬ 因此本研究采用 Ｈａｒｍａｎ 单

因子分析法和标签变量法对同源偏差进行检验ꎮ 首先ꎬ 本研究采用 Ｈａｒｍａｎ 单一因素检验方法对潜在

的同源偏差问题进行评估ꎮ 将本研究所有问卷调查数据中变量的测量题项放在一起进行探索性因子

分析ꎬ 结果显示ꎬ 解释变量变异所必需的最少因子数为 ５ 个ꎮ 析出的 ５ 个因子解释了总变异量的

７４􀆰 ９９％ꎬ 其中第一主成分解释了 ２９􀆰 ４４％的变异量ꎮ 由于没有析出单个因子ꎬ 并且第一主成分不能

解释大部分差异ꎬ 证明本研究不存在明显的同源偏差问题 (Ｐｏｄｓａｋｏｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎮ 其次ꎬ 选择企

业产品的技术复杂程度作为标签变量进行检验ꎬ 结果如表 ３ 所示ꎬ 标签变量与其他变量之间的相关

系数不显著且主要变量之间的相关系数在控制了标签变量的影响前后无显著变化ꎮ 因此ꎬ 两种方法

均显示本文结果受到同源偏差的影响不大ꎮ

４􀆰 ３　 数据分析

本研究采用多元层次回归的方法进行假设检验ꎮ 为了避免多重共线性的影响ꎬ 本研究在创建平

方项和交互项之前ꎬ 对自变量和调节变量进行了中心化处理ꎮ 如表 ４ 所示ꎬ 模型 １ 包括所有控制变

量ꎬ 在模型 ２ 中加入制造商剥削行为以检验 Ｈ１ꎬ 在模型 ３、 ４ 和 ５ 中分别加入 ３ 个调节变量及其与自

变量和自变量平方项的交互项ꎮ 模型 ６ 则将所有的预测因素都纳入回归模型ꎬ 以检验所有假设的稳

健性ꎮ 上述所有模型的方差膨胀因子 (ＶＩＦｓ) 都低于 ２ꎬ 表明本研究中没有明显的多重共线性问题ꎮ

表 ４ 回归分析结果

因变量: 经销商渠道建言

Ｍｏｄｅｌ１ Ｍｏｄｅｌ２ Ｍｏｄｅｌ３ Ｍｏｄｅｌ４ Ｍｏｄｅｌ５ Ｍｏｄｅｌ６

Ｈ１: 制造商剥削行为
－０􀆰 １４∗ －０􀆰 ２１∗∗ －０􀆰 １５∗∗ －０􀆰 １７∗∗ －０􀆰 ２０∗∗

(－２􀆰 ４０) (－３􀆰 ７７) (－２􀆰 ６４) (－３􀆰 ０６) (－３􀆰 ８２)

Ｈ２: 制造商剥削行为×人情
０􀆰 ２２∗∗ ０􀆰 １３∗

(４􀆰 ０４) (２􀆰 ２１)

Ｈ３: 制造商剥削行为×关系嵌入
０􀆰 １５∗∗ ０􀆰 １０＋

(２􀆰 ６５) (１􀆰 ８６)

Ｈ４: 制造商剥削行为×网络密度
０􀆰 １８∗∗ ０􀆰 １０＋

(３􀆰 １２) (１􀆰 ７０)

人情
０􀆰 ３９∗∗ ０􀆰 ２５∗∗

(７􀆰 １６) (４􀆰 ４５)

７４１

鄂嫚迪ꎬ 等

制造商剥削行为对经销商建言行为的影响



续表

因变量: 经销商渠道建言

Ｍｏｄｅｌ１ Ｍｏｄｅｌ２ Ｍｏｄｅｌ３ Ｍｏｄｅｌ４ Ｍｏｄｅｌ５ Ｍｏｄｅｌ６

关系嵌入
０􀆰 ３６∗∗ ０􀆰 ２４∗∗

(５􀆰 ９６) (４􀆰 １５)

网络密度
０􀆰 ３３∗∗ ０􀆰 ２１∗∗

(５􀆰 ９０) (３􀆰 ８６)

经销商品牌数量
０􀆰 ０４ ０􀆰 ０３ ０􀆰 ０１ ０􀆰 ０２ ０􀆰 ０３ ０􀆰 ０１

(０􀆰 ６８) (０􀆰 ５８) (０􀆰 ２２) (０􀆰 ４１) (０􀆰 ５６) (０􀆰 ２５)

经销商产品类别
０􀆰 ０３ ０􀆰 ０２ ０􀆰 ０３ ０􀆰 ０２ ０􀆰 ０３ ０􀆰 ０３

(０􀆰 ４３) (０􀆰 ４０) (０􀆰 ５１) (０􀆰 ３２) (０􀆰 ５９) (０􀆰 ６１)

经销商规模
０􀆰 ０９ ０􀆰 １１＋ ０􀆰 ０６ ０􀆰 ０９ ０􀆰 ０９ ０􀆰 ０５

(１􀆰 ４４) (１􀆰 ６９) (０􀆰 ９６) (１􀆰 ４６) (１􀆰 ４８) (０􀆰 ８７)

经销商相对依赖
－０􀆰 ０９ －０􀆰 ８８ －０􀆰 １０ －０􀆰 ０８ －０􀆰 １１∗ －０􀆰 １１∗

(－１􀆰 ６３) (－１􀆰 ５４) (－１􀆰 ９１) (－１􀆰 ５２) (－１􀆰 ９９) (－２􀆰 １３)

行业竞争程度
０􀆰 ０７ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ０３ －０􀆰 ０１ ０􀆰 ０３ －０􀆰 ０１

(１􀆰 ０５) (０􀆰 ６４) (０􀆰 ４５) (－０􀆰 ０９) (０􀆰 ４３) (－０􀆰 １５)

资产投入总量
０􀆰 １７∗∗ ０􀆰 １７∗∗ ０􀆰 １１∗∗ ０􀆰 ０７ ０􀆰 １３∗ ０􀆰 ０３
(２􀆰 ９１) (２􀆰 ９３) (２􀆰 ０５) (１􀆰 １４) (２􀆰 ２６) (０􀆰 ６１)

市场不确定性
０􀆰 ０９ ０􀆰 ０８ ０􀆰 １０＋ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ０６ ０􀆰 ０４

(１􀆰 ６０) (１􀆰 ３３) (１􀆰 ７７) (０􀆰 ７１) (１􀆰 ２３) (０􀆰 ７５)

市场化水平
０􀆰 ０４ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ０７ ０􀆰 ０７ ０􀆰 ０７ ０􀆰 １０＋

(０􀆰 ６８) (０􀆰 ６９) (１􀆰 ３８) (１􀆰 ２１) (１􀆰 ２８) (１􀆰 ９７)

常数项
２􀆰 ９５ ３􀆰 ２７ １􀆰 ９４ ２􀆰 ４３ ２􀆰 ６６ １􀆰 ５２

(８􀆰 ０６) (８􀆰 ４５) (４􀆰 ７８) (６􀆰 ２５) (７􀆰 ０２) (３􀆰 ８６)
Ｒ２ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ０６ ０􀆰 ２１ ０􀆰 １７ ０􀆰 １７ ０􀆰 ３０
Ｆ ２􀆰 ５４∗∗ ２􀆰 ９４∗∗ ８􀆰 １０∗∗ ６􀆰 ５４∗∗ ６􀆰 ４３∗∗ ９􀆰 ２７∗∗

　 　 注: ＋代表 ｐ<０􀆰 １ꎻ ∗代表 ｐ<０􀆰 ０５ꎻ ∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０１ꎮ

Ｈ１ 预测了制造商剥削行为与经销商建言之间的负相关关系ꎮ 在模型 ２ 中ꎬ 制造商剥削行为的回

归系数显著为负 (β＝ －０􀆰 １４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 这一结果在模型 ６ 中也得到了支持 (β ＝ －０􀆰 ２０ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ
共同表明制造商剥削行为能够抑制经销商建言ꎬ 从而支持 Ｈ１ꎮ

Ｈ２ 预测经销商与制造商边界人员间的人情会削弱制造商剥削行为与经销商建言之间的负相关关

系ꎮ 根据表 ４ꎬ 在模型 ３ 中ꎬ 制造商剥削行为和边界人员间人情的交互项显著为正 (β ＝ ０􀆰 ２２ꎬ ｐ<
０􀆰 ０１)ꎬ 表明人情减轻了制造商剥削行为对经销商建言的消极影响ꎬ 这一结果在包括所有变量的模型
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６ 中也是显著的 (β＝ ０􀆰 １３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 为了更好地说明人情对制造商剥削行为和经销商建言的调节作

用ꎬ 我们用简单斜率分析法 ( ｓｉｍｐｌｅ ｓｌｏｐｅ ｔｅｓｔ) 绘制了调节效应图 (Ａｉｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１)ꎮ 在图 ２
(ａ) 中ꎬ 首先将高水平人情设定为高于人情平均值一个标准差ꎬ 低水平人情设定为低于人情平均值

一个标准差 (Ａｉｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１)ꎮ 然后ꎬ 将高水平和低水平的人情写入制造商剥削行为和经销商建

言的方程式ꎬ 得出两个简单的回归函数ꎮ 实线代表高水平人情的函数ꎬ 虚线代表低水平人情的函数ꎮ
图 ２ (ａ) 显示ꎬ 当边界人员人情程度较高时ꎬ 制造商剥削行为与经销商建言之间的直线斜率更小ꎻ
而当人情程度较低时ꎬ 该直线的斜率更大ꎮ 综上所述ꎬ Ｈ２ 得到了支持ꎮ

图 ２(ａ)　 人情的调节效应图

Ｈ３ 预测经销商与制造商企业间的关系嵌入会削弱制造商剥削行为与经销商建言之间的负相关关

系ꎮ 根据表 ４ꎬ 在模型 ４ 中ꎬ 制造商剥削行为和企业间关系嵌入的交互项显著为正 (β ＝ ０􀆰 １５ꎬ ｐ<
０􀆰 ０１)ꎬ 表明关系嵌入减轻了制造商剥削行为对经销商建言的消极影响ꎬ 这一结果在包括所有变量的

模型 ６ 中也是显著的 ( β ＝ ０􀆰 １０ꎬ ｐ < ０􀆰 １)ꎮ 我们采用同样方法绘制了调节效应图 (Ａｉｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
１９９１)ꎮ 在图 ２ (ｂ) 中ꎬ 首先将高水平关系嵌入设定为高于关系嵌入平均值一个标准差ꎬ 低水平关

系嵌入设定为低于关系嵌入平均值一个标准差 (Ａｉｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１)ꎮ 然后ꎬ 将高水平和低水平的关

系嵌入写入制造商剥削行为和经销商建言的方程式ꎬ 得出两个简单的回归函数ꎮ 实线代表高水平关

系嵌入的函数ꎬ 虚线代表低水平关系嵌入的函数ꎮ 图 ２ (ｂ) 显示ꎬ 当企业间关系嵌入程度较高时ꎬ
制造商剥削行为与经销商建言之间的直线斜率更小ꎻ 而当企业间关系嵌入程度较低时ꎬ 该直线的斜

率更大ꎮ 综上所述ꎬ Ｈ３ 得到了支持ꎮ
Ｈ４ 预测经销商网络密度会削弱制造商剥削行为与经销商建言之间的负相关关系ꎮ 根据表 ４ꎬ 在

模型 ５ 中ꎬ 制造商剥削行为和经销商网络密度的交互项显著为正 (β ＝ ０􀆰 １８ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 表明经销商

网络密度减轻了制造商剥削行为对经销商建言的消极影响ꎬ 这一结果在包括所有变量的模型 ６ 中也

是显著的 (β＝ ０􀆰 １０ꎬ ｐ<０􀆰 １)ꎮ 同样ꎬ 我们绘制了调节效应图ꎮ 在图 ２ (ｃ) 中ꎬ 首先将高水平经销

商网络密度设定为高于经销商网络密度平均值一个标准差ꎬ 低水平经销商网络密度设定为低于经销

商网络密度平均值一个标准差 (Ａｉｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１)ꎮ 按上述操作得出两个简单的回归函数ꎮ 实线代

表高水平经销商网络密度的函数ꎬ 虚线代表低水平经销商网络密度的函数ꎮ 图 ２ (ｃ) 显示ꎬ 当经销
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图 ２(ｂ)　 关系嵌入的调节效应图

商网络密度较高时ꎬ 制造商剥削行为与经销商建言之间的直线斜率更小ꎻ 而当经销商网络密度较低

时ꎬ 该直线的斜率更大ꎮ 综上所述ꎬ Ｈ４ 得到了支持ꎮ

图 ２(ｃ)　 经销商网络密度的调节效应图

５􀆰 讨论

５􀆰 １　 理论贡献

渠道中的经销商建言行为是制造商及时掌握客户需求、 应对市场变化和获得竞争优势的重要方

式ꎮ 本文基于关系交换理论ꎬ 实证检验了制造商的剥削行为对经销商建言行为的消极影响ꎬ 并在此

基础上探讨了渠道中不同层面关系特征的调节作用ꎮ 研究发现制造商剥削行为对经销商建言行为有

显著的抑制作用ꎬ 渠道边界人员的人情、 制造商—经销商的关系嵌入、 经销商网络密度均能够缓解
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制造商剥削行为对经销商建言行为的消极影响ꎮ 上述结论对渠道行为和关系交换的研究进行了有益

的拓展和补充ꎮ
首先ꎬ 本文揭示了制造商剥削行为对经销商建言行为的消极影响ꎬ 进一步深化了有关经销商建

言行为影响因素的研究ꎮ 由于经销商建言是旨在改变现状的角色外行为ꎬ 以往研究多是从经销商特

征 (Ｐｉｎｇꎬ １９９６)、 关系特征 (Ｈｉｂｂａｒｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１) 和环境特征 (张闯等ꎬ ２０２０) 方面探讨如何促

进经销商建言ꎮ 然而ꎬ 这些研究忽略了经销商建言时面临的阻碍ꎬ 使我们无法完整地理解经销商建

言的影响因素ꎮ 组织建言理论认为ꎬ 行为主体在建言时会进行充分评估ꎬ 即他们的意见是否将被接

收者认为是建设性的ꎬ 是否会因为发表观点而受到惩罚ꎬ 而建言接收者的行为或态度直接影响建言

主体对这些问题的看法 (Ｄｅｔｅｒｔ ＆ Ｂｕｒｒｉｓꎬ ２００７)ꎮ 对此ꎬ 组织建言研究重点关注了不同的领导风格对

员工建言的重要影响 (Ｍｏｒｒｉｓｏｎꎬ ２０１１)ꎬ 但渠道建言研究却忽视了作为接收者的制造商的行为会如

何影响经销商建言ꎮ 因此ꎬ 本文聚焦于制造商剥削行为对经销商建言的影响过程ꎮ 本文的研究结论

表明ꎬ 制造商作为经销商建言的接收者和评价者ꎬ 如果在交换中表现出自私自利、 强制压迫的剥削

行为ꎬ 会破坏双方关系规范ꎬ 显著降低经销商建言献策的意愿ꎮ 这一研究结论丰富了对经销商建言

行为影响因素的研究框架ꎬ 扩展了现有渠道建言行为的研究视角ꎮ
其次ꎬ 本研究揭示了不同层面关系特征如何缓解制造商剥削行为的消极影响ꎬ 从而丰富了渠道

关系治理的相关文献ꎮ 现有研究充分探讨了不同关系特征对渠道成员互动过程的影响ꎮ 例如ꎬ 张闯

和殷丹丹 (２０１９) 发现边界人员间的人情能够提高互惠程度从而加强专业资产投入对渠道成员角色

外利他行为的影响ꎻ Ｄｏｎｇ 等 (２０１５) 揭示了经销商网络关系能够促进网络中成员的紧密联系和共同

规范进而增强了依赖对机会主义的抑制作用ꎮ 然而ꎬ 鲜有研究同时考虑了边界人员、 企业和网络三

个层面关系特征所起的不同作用ꎮ 本文的研究结论完整地揭示了边界人员人情、 企业间关系嵌入和

经销商网络密度如何从不同途径缓解制造商剥削对经销商建言的抑制作用ꎮ 上述结论通过多层次的

视角展示了不同层面关系交换如何影响制造商剥削行为的作用边界ꎬ 为系统地探讨渠道关系治理的

影响机制提供了有益补充ꎮ
最后ꎬ 本研究对制造商剥削行为的关注扩展了渠道行为和剥削型领导的研究范围ꎮ 渠道行为理

论主要关注渠道成员如何建立和处理彼此之间的关系ꎬ 强调成员之间的社会互动过程ꎮ 近年来ꎬ 渠

道学者们越来越多地进行跨学科尝试ꎬ 将感恩、 懈怠和揭发等行为因素引入渠道行为研究ꎮ 与上述

研究趋势一致ꎬ 本文借鉴组织内剥削型领导 (Ｓｃｈｍｉｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 将制造商通过强制、 许诺、 操

纵等一系列手段给经销商分配更多任务或令经销商相互竞争以达到自己目标的高度自私自利的行为

概念化为制造商剥削行为ꎮ 通过在关系交换视角下探讨这一行为对经销商建言的影响ꎬ 本文揭示了

制造商剥削行为可能产生的消极后果ꎬ 拓展了渠道行为理论的关键构念与研究范围ꎮ 同时ꎬ 鉴于现

有剥削型领导研究主要集中在组织内领导—成员关系层面 (Ｓｃｈｍｉｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 本文对组织间剥

削行为的探讨也拓展了剥削型领导理论的研究范畴ꎮ

５􀆰 ２　 管理启示

在瞬息万变的商业环境中ꎬ 制造商在收集需求信息和调整渠道政策等方面面临着更大的挑战ꎬ
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越来越多地采纳经销商的想法、 洞察和建议来提高生产创新和渠道运行的效率 (张闯等ꎬ ２０２２ａ)ꎮ
因此ꎬ 制造商不仅应当关注推动经销商建言的积极因素ꎬ 还应当重视抑制经销商建言的消极因素ꎮ
我们的研究为渠道中制造商提供了关键的管理实践启示ꎮ 一方面ꎬ 如果制造商需要鼓励经销商积极

地建言献策ꎬ 则需要尽量避免在交换过程中的剥削行为ꎮ 拥有渠道权力和优势地位的制造商可能采

取剥削行为ꎬ 通过强制经销商执行渠道任务或鼓励经销商竞争的方式谋求自身利益最大化ꎮ 但需要

关注的是ꎬ 这种剥削行为会对渠道关系规范造成严重破坏ꎬ 降低经销商在渠道合作中的建言意愿ꎮ
因此ꎬ 制造商在与经销商互动时ꎬ 应避免强制性的剥削行为ꎬ 不要向经销商施加超出其能力范围的

任务ꎬ 表现出对其自由裁量权的保护和鼓励ꎬ 从而达到促进经销商积极为渠道整体发展建言献策的

目的ꎮ
另一方面ꎬ 制造商应重视不同层面关系特征对其与经销商互动的积极影响ꎮ 本文的研究结论提

示制造商ꎬ 边界人员间的私人关系、 企业间的关系嵌入和经销商网络密度能够在不同程度上缓解剥

削行为对经销商建言的消极影响ꎮ 因此ꎬ 制造商应当鼓励市场或销售人员与经销商对接人员建立良

好的人情往来ꎬ 通过促进人际交往中的共情和施报循环 (Ｂｅｒｇｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎬ 减轻剥削的消极影

响ꎮ 同时ꎬ 制造商也应重视与经销商的关系嵌入ꎬ 利用强关系带来的凝聚力和亲密度 (Ｄｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１５)ꎬ 减弱剥削对经销商建言的破坏ꎮ 最后ꎬ 制造商需要全面认知经销商网络的影响ꎬ 鼓励高网络

密度经销商网络中的互惠规范和信息交换ꎬ 这种网络关系提高了经销商抵御压力的能力 (Ｐｈｉｌｌｉｐ ＆
Ｍｃｑｕａｒｒｉｅꎬ ２０１０)ꎬ 从而缓解了制造商剥削行为的负面作用ꎮ

５􀆰 ３　 研究局限与未来展望

本文仍有一定的局限和不足ꎬ 在未来的研究中应该给予更多关注ꎮ 第一ꎬ 本研究将经销商建言

作为一个整体概念进行研究ꎬ 忽略了不同类型建言行为的差异ꎮ 现有研究基于建言行为的内涵特征ꎬ
从不同角度对其维度进行了划分ꎬ 如顾全大局式和自我冒进式建言 (段锦云和凌斌ꎬ ２０１１)、 促进性

建言和抑制性建言 (Ｌｉａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎮ 不同类型建言行为的驱动因素可能呈现异质性ꎬ 因此未来

研究可以进一步分析经销商不同类型建言的影响机制ꎬ 为渠道建言行为提供更加丰富的理论见解ꎮ
第二ꎬ 本文从关系交换视角考虑了三个层面关系特征的调节作用ꎬ 忽略了渠道外部环境的重要

影响ꎮ 现有研究认为宗教文化能够影响企业的道德观念进而影响渠道成员的关系交换 (Ｓｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２０)ꎻ 市场环境的不确定性则增加了不可预知的风险ꎬ 从而影响渠道成员的行为互动 (Ｚｈａｎｇ ＆
Ｓｈｅｎꎬ ２０２０)ꎻ 制度环境能通过对 “游戏规则” 的塑造影响企业间合作 (杨震宁和赵红ꎬ ２０２０)ꎮ 未

来研究可以对上述环境特征进行深入探讨ꎬ 为渠道行为理论构建更加系统的边界情境和更加完整的

分析框架ꎮ
第三ꎬ 囿于研究的实际条件ꎬ 从经销商单方面收集的截面数据一定程度上制约了本文对因果关

系的实证检验ꎮ 在制造商—经销商的关系中ꎬ 双方的信息感知可能会存在不对称ꎮ 虽然本文采取多

种方法避免同源偏差问题ꎬ 但我们仍期待未来的研究可以构建制造商与经销商双边匹配的数据结构ꎮ
同时ꎬ 渠道成员互动呈现长期导向ꎬ 因此未来研究可以通过长期的时间序列、 情境实验或构建面板

数据等方法从研究设计层面进一步扩展渠道行为的研究主题ꎮ
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[３１] Ｒｅａｇａｎｓꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｍｃｅｖｉｌｙꎬ Ｂ􀆰 Ｎｅｔｗｏｒｋ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｔｒａｎｓｆｅｒ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｈｅｓｉｏｎ ａｎｄ
ｒａｎｇｅ [Ｊ] . Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２００３ꎬ ４８ (２) .

[３２] Ｒｏｗｌｅｙꎬ Ｔ􀆰 Ｊ􀆰 Ｍｏｖｉｎｇ ｂｅｙｏｎｄ ｄｙａｄｉｃ ｔｉｅｓ: Ａ ｎｅｔｗｏｒｋ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９９７ꎬ ２２ (４) .

[３３] Ｓｃｈｍｉｄꎬ Ｅ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｖｅｒｄｏｒｆｅｒꎬ Ａ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｐｅｕｓꎬ Ｃ􀆰 Ｓｈｅｄｄｉｎｇ ｌｉｇｈｔ ｏｎ ｌｅａｄｅｒｓ’ ｓｅｌｆ ￣ｉｎｔｅｒｅｓｔ: Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ
ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ ｏｆ ｅｘｐｌｏｉｔａｔｉｖｅ ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１９ꎬ ４５ (４) .

[３４] Ｓｈｅｎꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｔｅｎｇꎬ Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｉｎｔｅｒｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ ｏｎ ｃｏｎｔｒａｃｔｓ ｉｎ ａｃｈｉｅｖｉｎｇ
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ｅｑｕｉｔｙ ｖｅｒｓｕｓ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ ｉｎ ｉｎｔｅｒｆｉｒｍ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１７ꎬ ７８.
[３５] Ｓｈｅｎꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｋ􀆰 Ｚ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｃ􀆰 Ｉｓ ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｇｕａｎｘｉ ｂｅｎｅｆｉｃｉａｌ ｉｎ ｆｏｓｔｅｒｉｎｇ ｉｎｔｅｒｆｉｒｍ ｔｒｕｓｔ?

Ｔｈｅ ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｔ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ￣ ａｎｄ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ￣ｌｅｖｅｌ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０２０ꎬ １.

[３６] Ｕｚｚｉꎬ Ｂ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｉｎ ｉｎｔｅｒｆｉｒｍ ｎｅｔｗｏｒｋｓ: Ｔｈｅ ｐａｒａｄｏｘ ｏｆ ｅｍｂｅｄｄｅｄｎｅｓｓ [ Ｊ] .
Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １９９７ꎬ ４２ (１) .

[３７] Ｖａｎꎬ Ｄｙｎｅ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ ＬｅＰｉｎｅꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ｈｅｌｐｉｎｇ ａｎｄ ｖｏｉｃｅ ｅｘｔｒａ￣ｒｏｌｅ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ ａｎｄ
ｐｒｅｄｉｃｔｉｖｅ ｖａｌｉｄｉｔｙ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １９９８ꎬ ４１ (１) .

[３８] Ｗａｎｇꎬ Ｄ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｇｕꎬ Ｆ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ Ｄｏｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ｃ􀆰 Ｏｂｓｅｒｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｕｎｉｓｈｍｅｎｔ ｉｎ ａ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｎｅｔｗｏｒｋ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１３ꎬ ５０ (５) .

[３９] Ｗａｎｇꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｚｈａｏꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｇｕꎬ Ｆ􀆰 Ｆ􀆰 Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒｓ􀆳 ｃｕｓｔｏｍｅｒ￣ｄｒｉｖｉｎｇ ｃａｐａｂｉｌｉｔｙ ｕｎｄｅｒ ｓｕｐｐｌｉｅｒ
ｅｎｃｒｏａｃｈｍｅｎｔ [Ｊ] . Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ９４ (５) .

[４０] Ｗａｔｈｎｅꎬ Ｋ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｈｅｉｄｅꎬ Ｊ􀆰 Ｂ􀆰 Ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｓｍ ｉｎ ｉｎｔｅｒｆｉｒｍ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ: Ｆｏｒｍｓꎬ ｏｕｔｃｏｍｅｓꎬ ａｎｄ
ｓｏｌｕｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ６４ (１０) .

[４１] Ｗｅｉｓｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｍｏｒｒｉｓｏｎꎬ Ｅ􀆰 Ｗ􀆰 Ｓｐｅａｋｉｎｇ ｕｐ ａｎｄ ｍｏｖｉｎｇ ｕｐ: Ｈｏｗ ｖｏｉｃｅ ｃａｎ ｅｎｈａｎｃｅ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ’ ｓｏｃｉａｌ
ｓｔａｔｕｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１９ꎬ ４０ (１) .

[４２] Ｗｕꎬ Ｗ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｗｕꎬ Ｈ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｌａｉꎬ Ｃ􀆰 Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｂｕｙｅｒ￣ｓｅｌｌｅｒ ｇｕａｎｘｉ ｆａｃｅｔｓ ａｎｄ ｐｏｓｉｔｉｏｎｓ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ
ｃｏｍｍｅｒｃｅ: Ａｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｂｕｙｅｒ􀆳ｓ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｉｎ Ｔａｉｗａｎ [Ｊ] . Ａｓｉａ Ｐａｃｉｆｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆
Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓꎬ ２０２１ꎬ ３４ (６) .

[４３] Ｙｅｎꎬ Ｄ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ａｂｏｓａｇꎬ Ｉ􀆰 ꎬ Ｈｕａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｇｕａｎｘｉ ＧＲＸ ( ｇａｎｑｉｎｇꎬ ｒｅｎｑｉｎｇꎬ ｘｉｎｒｅｎ) ａｎｄ
ｃｏｎｆｌｉｃｔ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｉｎ Ｓｉｎｏ￣ＵＳ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ [Ｊ] . Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１７ꎬ
６６.

[４４] Ｚｅｎｇꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｄｏｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｓｍ ｉｎ ａ ｈｏｒｉｚｏｎｔａｌ
ｎｅｔｗｏｒｋ [Ｊ] . Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１５ꎬ ４６.

[４５] Ｚｈａｎｇꎬ Ｚ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｓｈｅｎꎬ Ｌ􀆰 Ｄｅｔｅｒｒｉｎｇ ｄｅａｌｅｒ ｓｌａｃｋｎｅｓｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｓｕｐｐｌｉｅｒ ｉｎｃｅｎｔｉｖｅｓ ａｎｄ ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ
ａｎｄ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ １２１.

Ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ Ｅｘｐｌｏｉｔａｔｉｏｎ ｏｎ Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ Ｖｏｉｃｅ
— Ａ Ｓｔｕｄｙ ｆｒｏｍ Ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ Ｅｘｃｈａｎｇｅ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ

Ｅ Ｍａｎｄｉ１ 　 Ｌｉ Ｘｉａｏｆｅｉ１ 　 Ｚｈａｎｇ Ｃｈｕａｎｇ２

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｄｏｎｇｂｅｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｄａｌｉａｎꎬ １１６０００ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｄａｌｉａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ Ｄａｌｉａｎꎬ １１６０００)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ ｖｏｉｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ｃｈａｎｎｅｌ ｉｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｗａｙ ｆｏｒ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒｓ ｔｏ ｇｒａｓｐ ｃｕｓｔｏｍｅｒ
ｎｅｅｄｓꎬ ｒｅｓｐｏｎｄ ｔｏ ｍａｒｋｅｔ ｃｈａｎｇｅｓ ａｎｄ ｏｂｔａｉｎ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅｓ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ ｅｘｃｈａｎｇｅ ｔｈｅｏｒｙꎬ
ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｅｘｐｌｏｉｔａｔｉｏｎ ｏｎ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ ｖｏｉｃｅ ꎬ ａｎｄ ｒｅｖｅａｌｓ ｔｈｅ ｐｏｓｓｉｂｌｅ
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ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｉｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｌｅｖｅｌｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ
ｅｘｐｌｏｉｔａｔｉｏｎ ｈａｓ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ ｖｏｉｃｅ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｔｈｅ ｒｅｎｑｉｎｇ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｈａｎｎｅｌ
ｂｏｕｎｄａｒｙ ｓｐａｎｎｅｒｓꎬ ｔｈｅ ｅｍｂｅｄｄｅｄｎｅｓｓ ｏｆ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ￣ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｄｅｎｓｉｔｙ ｏｆ
ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ ｇｒｏｕｐｓ ｃａｎ ｗｅａｋｅｎ ｔｈｉｓ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｉｍｐａｃｔ􀆰 Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｆｕｒｔｈｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ
ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ａｎｄ ｉｔｓ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｖａｌｕｅ ｆｏｒ ｔｈｅ ｐｒａｃｔｉｃｅ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｃｈａｎｎｅｌ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ ｖｏｉｃｅꎻ Ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｅｘｐｌｏｉｔａｔｉｏｎꎻ Ｒｅｎｑｉｎｇꎻ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｅｍｂｅｄｄｅｄｎｅｓｓꎻ
Ｎｅｔｗｏｒｋ ｄｅｎｓｉｔｙ
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