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【摘　 要】 以中国制造商和经销商的关系为研究对象ꎬ 基于社会交换理论和配置理论ꎬ
深入探讨营销渠道成员间的关系规范 (包括企业间关系规范、 跨组织人际关系规范) 和机

会主义行为之间的关系ꎬ 包括直接作用与交互作用ꎮ 通过分析 １４９ 份制造商问卷数据得出

以下研究结果: 首先ꎬ 不同类型的关系规范对机会主义行为的影响存在差异ꎬ 企业间关系

规范能抑制渠道机会主义行为ꎬ 跨组织人际关系规范中的面子会加重渠道机会主义行为ꎬ
人情则对机会主义行为无显著性影响ꎻ 其次ꎬ 跨组织人际关系规范中的人情会弱化企业间

关系规范对机会主义行为的抑制作用ꎮ 研究结论揭示了不同关系规范的异质性作用及其影

响ꎬ 对企业理性认识跨组织人际关系并选择有效的渠道治理策略具有重要的意义ꎮ
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１􀆰 引言

机会主义行为是指渠道成员为谋取短期、 单方私利而实施撒谎、 故意隐瞒或歪曲信息等的行为

(Ｗａｔｈｎｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０００)ꎮ 虽然该行为可在短期内增加投机方的收益ꎬ 但会损害其他渠道成员的利益进

而引发渠道冲突ꎮ 因此ꎬ 为了维护渠道效率、 保护自身免受合作伙伴机会主义行为侵害ꎬ 企业会采
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用不同的治理机制来控制渠道行为ꎮ
根据现有文献ꎬ 企业主要有权威、 合约与关系规范 (主要指企业间) 三种渠道治理策略 (Ｗｅｉｔｚ

ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９５)ꎮ 权威治理指通过权力或权力的使用来影响和控制渠道成员的行为ꎬ 包括强制性权力和

非强制性权力ꎻ 合约治理指使用详细和有约束力的合同协议来明确双方的角色和义务ꎻ 关系规范治

理指渠道合作双方基于信任、 承诺、 灵活等组织间交往规范而发展出的ꎬ 用来指导及协调双方合作

及交易行为的治理机制ꎮ 不过ꎬ 多项来自中国情境的研究却发现权威与合约治理在控制机会主义行

为方面的有限作用 (周茵等ꎬ ２０１１ꎻ Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１ꎻ Ｃａｖｕｓｇｉｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００４)ꎬ 因而使得关系规范

治理成为中国情境下营销渠道理论研究的热点 (Ｇｅｚｈｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ
虽然学者们对于企业间关系规范与机会主义行为之间的关系研究积累了较多文献 (Ｐａｓｗａｎ ｅｔ

ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎬ 认为企业间关系规范通过为合作双方提供长期导向与合作共赢的氛

围ꎬ 来促使企业自觉抑制自身的机会主义行为ꎬ 不过ꎬ 根据嵌入理论ꎬ 企业的经济行为不仅仅是嵌

入在社会结构之中ꎬ 还同样嵌入于人际网络之中ꎬ 企业的经济行为还会受人际关系网络影响

(Ｈａｌｉｎｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９８ꎻ 庄贵军等ꎬ ２００８)ꎮ 特别是作为 “关系” 高度嵌入型的中国市场ꎬ 传统的关

系型社会使得人际关系在社会交往与商业活动中起着更重要的作用 (Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎮ 这就使得

我们在关注关系规范对机会主义影响时ꎬ 不仅要探讨企业间关系规范ꎬ 也要探讨跨组织人际关系规

范ꎬ 以及二者之间的交互对于渠道机会主义行为的作用ꎮ 已有一些学者的研究发现面子、 人情等人

际关系规范对于机会主义行为的异质作用 (Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ 张闯等ꎬ ２０１６ꎻ 钱丽萍等ꎬ ２０１２)ꎮ
但相较于大量的企业间关系规范的研究ꎬ 有关跨组织人际关系规范与渠道机会主义行为的研究仍相

对缺乏ꎮ 同时ꎬ 现有研究多数来自非渠道情境 (Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 或以个人为机会主义对象 (张
闯等ꎬ ２０１６)ꎬ 缺乏针对渠道中上游合作伙伴间的研究ꎬ 更未发现针对两种不同类型关系规范间交互

作用的探讨ꎮ
基于此ꎬ 本研究以中国制造商和经销商的关系为研究对象ꎬ 同时考虑企业间关系规范与跨组织

人际关系规范对机会主义行为的影响ꎬ 以及二者之间的交互作用ꎮ 研究结论将有助于全面认识不同

类型的关系规范在渠道治理中的作用ꎬ 拓展以往研究的边界ꎮ

２􀆰 理论基础与文献综述

２􀆰 １　 机会主义行为

Ｗａｔｈｎｅ 等 (２０００) 将渠道机会主义行为定义为渠道成员为谋取短期、 单方私利而实施撒谎、 故

意隐瞒或歪曲信息等的一种行为ꎮ 机会主义行为具有相互性ꎬ 一方实施机会主义行为会引起另一方

的机会主义行为ꎬ 阻碍双方创造共同价值和降低关系绩效ꎮ 加强对机会主义行为的治理和监测还会

增加企业的机会成本 (任星耀等ꎬ ２０１２)ꎮ 为此ꎬ 学者们不断探索导致渠道机会主义行为的因素ꎬ 以

制定更合理且更有效的渠道治理策略ꎮ
经济压力和社会压力是机会主义行为的两类主要诱因 (Ｔｒａｄａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 其中ꎬ 经济压力源

５４１

欧梅ꎬ 等　 营销渠道合作中的企业间关系规范、 跨组织人际关系规范与机会主义行为



于交易成本理论的发展ꎮ Ｒｉｎｄｆｌｅｉｓｃｈ 等 (１９９７) 认为专有资产投入、 环境不确定性和行为不确定性

是导致机会主义行为的主要因素ꎮ 社会压力则源于社会交换理论ꎮ 尽管社会交换中感知公平、 关系

承诺等能够很好地抑制机会主义行为 (张闯等ꎬ ２０１８)ꎬ 但是社会交换中存在的不确定性和风险却会

滋生负面因素从而引起机会主义行为ꎮ
企业可以通过设计合理的渠道治理策略来规范渠道中的机会主义行为ꎬ 包括权威、 合约与关系

规范 (主要指企业间)ꎮ 早期该领域的研究多根植于资源依赖理论与社会交换理论ꎬ 探讨不同的权力

源以及不同权威策略的使用对于机会主义行为的影响 (Ｐｒｏｖａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９８９ꎻ Ｊｏｈｎꎬ １９８４)ꎮ 此后ꎬ 随

着交易成本理论与关系契约理论的发展ꎬ 学者们逐渐将关注的焦点转向正式合约与社会性要素 (如
关系规范、 信任、 跨组织人际关系等) 对于机会主义行为的影响ꎬ 特别是这两种不同治理策略之间

的交互作用ꎮ 学者们针对这两种不同的治理策略是互补还是替代的关系展开了热烈的探讨 (Ｙａｎｇ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１ꎻ Ｃａｖｕｓｇｉｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００４)ꎮ “互补” 的观点认为ꎬ 正式合约的使用提高了企业使用社会性要

素治理渠道的可能ꎬ 社会性要素的使用则补充了正式合约的不完备性ꎬ 有利于合作关系的稳定ꎮ “替
代” 的观点则认为企业使用社会性要素治理渠道是一种更加经济且有效的治理方式ꎬ 它的使用降低

了使用正式合同的需要ꎮ 来自中国情境的研究认为社会性要素包括企业间关系规范与跨组织人际关

系在中国渠道治理中发挥着更为重要的作用 (Ｇｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８ꎻ 张闯等ꎬ ２０１６)ꎮ
不过ꎬ 回顾现有文献ꎬ 相较于大量关于企业间关系规范对机会主义行为影响的研究ꎬ 有关跨组

织人际关系规范的研究却相对缺乏ꎮ 张闯等 (２０１６) 学者针对农产品收购商与个人农户的渠道情境ꎬ
发现人情、 面子会不同程度地抑制农户的机会主义行为ꎻ Ｙａｎｇ (２０２０) 等针对研发合作情境的研究ꎬ
发现面子会降低研发伙伴的机会主义行为ꎬ 但是人情没有显著影响ꎻ 钱丽萍和任星耀 (２０１２) 基于

典型的制造商与经销商渠道情境ꎬ 研究跨组织人际关系对由专项投资不对等引起的机会主义行为的

调节作用ꎬ 结果显示面子会加重机会主义行为ꎬ 人情则无显著影响ꎬ 但由于二者与机会主义的直接

关系不是该文章的研究重点ꎬ 因而未深入讨论ꎮ 因此ꎬ 鉴于社会性要素在中国情境下的重要作用ꎬ
为了进一步明确关系规范特别是跨组织人际关系规范的作用ꎬ 本研究深入探讨其对渠道机会主义行

为的直接以及间接的影响ꎮ

２􀆰 ２　 关系规范

关系规范源于社会交换理论的发展ꎮ 根据社会交换理论ꎬ 企业与个体间的交换不仅包括经济资

源ꎬ 还包括社会资源ꎮ 在交换过程中ꎬ 双方会受到规则与规范的影响ꎬ 从而判断获得的预期回报并

决定是否维持现有关系 (Ｃｒｏｐａｎｚａｎｏꎬ ２００５)ꎮ 其中ꎬ 规则是维持公平而制定的标准ꎻ 规范是被行动

者认同或部分认同的行为期望 (Ｈｅｉｄｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９２)ꎬ 是互动中需要遵守的非正式规则 (Ｚｈｕａｎｇ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 关系规范是指导行动者之间交往和互动的行为规则ꎬ 存在于不同的关系层级中ꎬ 如特定

行业、 公司或个人群体 (Ｈｅｉｄｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９２)ꎮ 在渠道关系研究中ꎬ 企业间关系规范一直以来都是关

注的焦点ꎬ 对渠道治理发挥着显著性影响ꎮ 除此之外ꎬ 企业中的边界人员是渠道决策的直接执行者ꎬ
他们的能力、 情绪和态度会影响企业的决策ꎬ 因此跨组织人际关系规范也会对企业活动产生一定的

影响 (Ｙｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ 张闯等ꎬ ２０１４)ꎮ 基于此ꎬ 本文将同时考虑企业间和跨组织人际两个层面的
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关系规范ꎮ
２􀆰 ２􀆰 １　 企业间关系规范

企业间关系规范是企业间为了维系合作关系而共同遵守的规则ꎬ 其核心是创造具有共同价值的

商业环境 (任星耀等ꎬ ２０１２)ꎮ 关于企业间关系规范的构成学术界尚未形成共识ꎬ Ｈｅｉｄｅ 等 (１９９２)
将关系规范划分为灵活性、 信息交换和团结三类ꎬ Ｃａｎｎｏｎ 等 (２０００) 则概括成灵活、 团结、 共同促

进、 冲突协调和限制强权ꎮ 除此之外ꎬ 学者们认为信任、 承诺是企业间关系不可或缺的部分 (Ｚｈｏｕ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５ꎻ Ｍｏｒｇａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９４)ꎬ 并以此为基础提出关系规范包含合作规范、 信任和承诺三个维

度 (Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 这三个维度更加全面地体现了企业间关系规范ꎬ 因此本研究将沿用前人的

这一维度划分ꎮ
企业间关系规范能够通过一系列灵活的合作规范、 信任和承诺营造出寻求共同利益的环境氛围

(Ｐａｓｗａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 由于其对企业行为提出的隐性要求ꎬ 往往能够弥补由合约不完备引起的治理缺

陷ꎬ 有效降低专有资产保护和环境不确定性引发的风险 (任星耀等ꎬ ２０１２)ꎬ 以及抑制机会主义等负面

行为 (Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 所以ꎬ 企业间关系规范是企业愿意采用的一种解决问题的渠道治理方式ꎮ
２􀆰 ２􀆰 ２　 跨组织人际关系规范

人际关系规范是关系的重要组成部分ꎬ 它不同于人际关系状态ꎬ 前者是指导人们进行交往和互

动的行为规则ꎬ 后者是指人们之间关系的好坏、 深浅ꎬ 比如家人、 熟人或生人等 (Ｚｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１０)ꎮ 尽管目前尚未有学者对人际关系规范的维度有明确的划分ꎬ 但是黄光国 (１９８５) 曾提出面子

和人情是中国社会文化特有的人际关系规范ꎬ 是指导混合性关系的法则ꎬ 对人际互动产生巨大影响ꎮ
而在营销渠道关系中ꎬ 绝大多数的私人关系属于混合性关系 (张闯等ꎬ ２０１６)ꎮ 由此ꎬ 跨组织人际交

往同样会受到面子和人情规范的指引ꎬ 从而对商业活动产生重要影响 (Ｙｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ 金辉等ꎬ
２０１９)ꎮ 因此ꎬ 本研究中的跨组织人际关系规范包括面子与人情这两个维度ꎮ

面子是人们在人际交往中通过展现个人素质 (知识、 力量、 能力) 和非个人素质 (财富、 权威、
人脉) 来获得的社会地位ꎬ 是对保持社会地位或公众形象的需求 (黄光国ꎬ １９８５)ꎮ 当人们存在这种

需求时会主动遵守面子规范ꎬ 具体表现为两种行为: 获得面子和维护面子ꎮ 获得面子是指为了树立

积极形象和提升社会地位而采取的一种行为策略ꎬ 如炫耀自己的能力、 财富ꎻ 而维护面子是指在破

坏性情况下为减少负面评价和保护社会地位的一种行为策略 (Ｄｉｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 拥有一个积极的

公众形象会维持双方工具性关系并保持社会交换ꎮ 相反ꎬ 如果人们受到侮辱ꎬ 他们的形象就会被破

坏从而失去面子以及别人对他们的尊重 (Ｄｉｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 人们在商业交往中也格外重视面子规

范 (陈昊等ꎬ ２０１６)ꎮ 他们会积极地分享知识ꎬ 通过展现个人能力和树立乐于助人、 善良的形象来获

得他人的尊重 (金辉等ꎬ ２０１９)ꎮ 同时ꎬ 他们还会避免知识获取与创新ꎬ 因为担心获取知识和创新失

败被认为是知识匮乏或能力有限ꎬ 以至于降低他们在别人心目中的地位 (Ｌｅｕｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４ꎻ 金辉

等ꎬ ２０１９)ꎮ
人情是指人们在与他人相处过程中为回应他人各种情感所遵循的一种社会规范 (董维维等ꎬ

２０１３)ꎮ 人们会在他人困难时主动提供帮助并期待日后得到回报ꎬ 追求在交往中形成非正式的义务和互
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惠的氛围 (金辉等ꎬ ２０１９)ꎮ 作为受恩惠一方会遵循 “报之规范”ꎬ 人情中受恩必报的原则较为复杂ꎬ
既强调要避免直接等价的回报ꎬ 又强调要通过委婉迂回的方式积极回报 (黄光国ꎬ １９８５)ꎮ 由于人情规

则的复杂性ꎬ 人情已成为一种检验个人诚信的方式 (张闯等ꎬ ２０１４)ꎬ 即认为遵守你来我往的人情交换

方式能体现一个人良好的信用品质ꎬ 因此注重人情规范会激发人们维持关系的意愿 (金辉等ꎬ ２０１９)ꎮ
注意到面子和人情在商业交往中发挥的重要作用 (Ｌｅｕｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４ꎻ 金辉等ꎬ ２０１９)ꎬ 学者们

开始探索跨组织人际关系规范对企业层面的影响ꎮ 多数研究发现面子存在消极导向ꎬ 会为了避免丢

失面子而不在公开场合处理矛盾ꎬ 更倾向于维护和谐的环境ꎬ 导致合作方认为不被重视而降低组织

间承诺 (Ｄｉｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｍａｖｏｎｄｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎮ 人情交换具有高度满足期望的属性ꎬ 有助于促

进企业间长期合作和改善绩效 (张闯等ꎬ ２０１４)ꎮ 对于有经验的企业人员ꎬ 他们还能够运用人情资源

去缓和任务执行中的冲突 (Ｙｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 尽管面子和人情对企业层面渠道关系影响的研究不

少ꎬ 但对机会主义行为的研究相对缺乏ꎬ 特别是它对于企业间关系规范的调节或交互影响ꎮ 考虑到

面子和人情可能会产生的不同作用 (Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ 钱丽萍等ꎬ ２０１２)ꎬ 本研究将其分开进行研

究ꎮ

３􀆰 理论框架和模型假设

本研究在文献回顾的基础上假设企业间关系规范负向影响机会主义行为ꎬ 跨组织人际关系规范

(包括面子与人情) 对机会主义行为会产生不同影响: 面子正向影响机会主义行为ꎬ 人情负向影响机

会主义行为ꎮ 此外ꎬ 跨组织人际关系规范还会正向调节企业间关系规范与机会主义行为之间的负向

关系ꎮ 本研究理论模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 理论模型

３􀆰 １　 企业间关系规范与机会主义行为

企业间关系规范致力于营造合作共进的氛围ꎬ 将焦点从以自我为中心向共同利益转移ꎬ 包括合

作规范、 承诺和信任等一系列隐性规则ꎮ 合作规范以灵活无形的方式对企业提出具有约束性的要求ꎬ
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给予了合作企业一定程度上的自治权ꎬ 相比运用强有力的谈判地位强迫合作伙伴ꎬ 能够降低挫败感

进而避免渠道伙伴的机会主义行为 (Ｃａｎｎｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０００)ꎮ 除此之外ꎬ 信任是对合作伙伴的可靠性

与诚实守信的信心ꎬ 承诺是对已有关系满意及继续努力保持关系的意愿ꎮ 这二者不仅能够降低企业

在合作中的不确定性和对潜在风险的焦虑、 抵抗短期利益的诱惑ꎬ 还能够有效提高合作效率

(Ｍｏｒｇａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９４ꎻ Ｓｈｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 因而ꎬ 无论从社会角度还是经济角度ꎬ 关系规范都有助于

减少渠道机会主义行为ꎮ 据此ꎬ 本研究提出假设:
Ｈ１: 渠道合作中的企业间关系规范负向影响合作伙伴的机会主义行为ꎮ

３􀆰 ２　 跨组织人际关系规范与机会主义行为

企业边界人员之间的互动推动了企业间交易活动的完成ꎬ 互动则会受到跨组织人际关系规范的

指导 (Ｚｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０ꎻ 董维维等ꎬ ２０１３)ꎮ 在中国情境中ꎬ 当人们遇到问题时ꎬ 首先会采用面

子和人情这种非正式化的途径解决问题 (Ｈｅｉｄｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９２)ꎮ 因此ꎬ 面子和人情在商业活动中扮演

着重要的角色ꎮ 面子是在人际交往中获得的社会地位ꎬ 人情是社会交易中用于馈赠的资源 (黄光国ꎬ
１９８５)ꎮ 面子和人情在现实中密不可分ꎬ 比如当 Ａ 向 Ｂ 请求帮助时ꎬ Ｂ 可以答应也可以拒绝ꎬ 如果 Ｂ
拒绝帮忙ꎬ Ａ 就会失去面子ꎻ 如果 Ｂ 答应帮忙ꎬ 相当于 “送 Ａ 一个人情”ꎬ 此时 Ａ 因拥有强大的人

脉会获得面子ꎬ 并欠 Ｂ 一个日后归还的 “人情”ꎮ 但二者本质上又存在区别ꎬ 人情是封闭的一对一关

系交换ꎬ 涉及实质性和实惠的帮助ꎬ 而面子是层层辐射的ꎬ 不局限于某一对关系中ꎬ 施予恩惠是为

了得到恭维、 抬举和捧场ꎬ 而非物质利益 (翟学伟等ꎬ ２００４)ꎮ 因此ꎬ 面子规范不易形成稳定的关

系ꎬ 而人情则可以在持续的交换中促进企业间关系ꎮ 此前的研究分别检验了这两点 (Ｍａｖｏｎｄｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２００１ꎻ Ｓｈｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎬ 因此ꎬ 本文也认为面子和人情对渠道机会主义行为有可能存在异质性作用ꎮ

面子具有积极和消极的社会导向ꎮ 积极导向指人们会通过主动参与分享信息、 知识等利于提升

个人形象和社会地位的行为来获得面子ꎻ 消极导向指人们通过避免承认个人能力、 知识有限等消极

行为来保护面子 (金辉等ꎬ ２０１９ꎻ Ｄｉｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 因此ꎬ 企业的边界人员越遵守面子规范ꎬ 在

代表企业与合作伙伴交往时越倾向于分享信息而非获取信息ꎬ 这阻碍了企业间信息的对等流动ꎮ 此

外ꎬ 面子是人们基于他人对自己的评价而内心产生的自我画像 (黄光国ꎬ １９８５)ꎬ 将自己拥有的资源

或权益与他人分享ꎬ 获得他人的认可、 吹捧能够增进面子 (Ｄｉｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 因此ꎬ 在跨组织边

界人员的交往中ꎬ 遵循面子规范的恩惠并不是出于 “真情”ꎬ 而是出于争面子 (张闯等ꎬ ２０１６)ꎮ 一

旦被识破ꎬ 合作伙伴就不会为感激对方而主动拉近双方企业的合作ꎮ 相反ꎬ 这种社会心理使边界人

员更容易受对方赞赏的影响ꎬ 从而放低对合作伙伴的要求ꎬ 给对方创造掩盖机会主义行为的方式和

机会ꎮ 或是被对方利用其心理做文章ꎬ 言语上对其权力进行刺激ꎬ 进而获得更多额外资源ꎬ 使得合

作企业采取机会主义行为而付出的成本降低ꎮ 综上ꎬ 结合以往研究中学者发现面子对于组织间关系

的负面作用 (Ｄｉｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｍａｖｏｎｄｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎬ 我们认为企业边界人员在交往中遵循面子规

范不但不能抑制机会主义行为ꎬ 还会创造投机环境和触发机会主义行为ꎮ 因此ꎬ 本研究提出假设:
Ｈ２: 跨组织边界人员在跨组织人际交往中越遵循面子规范ꎬ 合作伙伴机会主义行为越多ꎮ
边界人员之间共同遵守人情规范ꎬ 能够减少阻碍企业合作的因素ꎬ 引导企业形成长期的合作关
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系 (Ｓｈｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 一方面ꎬ 在中国文化背景下跨组织边界人员间往来会受到人情规范无形的影

响ꎬ 在交互过程中他们会主动 “送人情” 来拉近双方的关系ꎬ 同时他们也会履行人情规范隐含的强

制性回报义务ꎬ 通过 “还人情” 来促成双方长期的联系 (张闯等ꎬ ２０１６ꎻ Ｙｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 通过

连续的人情交换提高双方沟通的频率ꎬ 进一步降低了合作信息的不对称性ꎬ 达到抑制机会主义行为

的效果ꎮ 另一方面ꎬ 人情交换会提供隐性的信息和商业支持ꎬ 遵循人情规范的边界人员会更善于用

隐性知识及非正式途径解决问题ꎬ 以柔性的方式协调双方企业的交易关系 (Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 降低

协调成本和关系维持成本ꎬ 从而使企业愿意自我抑制己方的机会主义行为以继续维持该段合作关系ꎮ
因此ꎬ 本研究提出假设:

Ｈ３: 跨组织边界人员在跨组织人际交往中越遵循人情规范ꎬ 合作伙伴机会主义行为越少ꎮ

３􀆰 ３　 企业间关系规范、 跨组织人际关系规范与机会主义行为

企业间关系规范指出长期合作可以通过彼此间相同的价值观、 相互信任以及愿意长期合作的承

诺来维持ꎬ 并以灵活无形的方式对合作双方的行为起到约束效果ꎬ 无论对企业还是边界人员都没有

明确的条款说明行为范畴ꎮ 这就为企业或跨组织边界人员留有较大的协商与解读空间ꎮ 同时ꎬ 跨组

织边界人员在进行商业交往时ꎬ 又会受到面子或人情等人际规范的影响ꎮ 作为企业代表ꎬ 这些人际

规范的遵循与执行容易嵌入企业间合作ꎬ 从而影响对方边界人员对组织间关系的判断与管理决策的

制定ꎮ 基于此ꎬ 本研究认为跨组织人际关系规范不仅会对机会主义行为产生直接作用ꎬ 还会对企业

间关系规范与机会主义行为之间的关系产生调节影响ꎮ 以下ꎬ 我们借助于配置理论来构建它们之间

的假设关系ꎮ
配置理论认为组织是由各种不同的结构元素、 策略元素以及环境元素而组成的复杂实体ꎮ 这些

不同的元素可以组合出不同的状态或配置ꎬ 但总有一个最佳的匹配设置ꎬ 可以使组织产生最优的效

率 (Ｍｉｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９８４ꎻ Ｖａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９８５ꎻ Ｄｏｔｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９３)ꎮ 这种最优效率的产生可能来自组织

策略与其实施环境之间的匹配ꎬ 或者来自组织策略与组织结构之间的匹配ꎬ 也可能来自策略实施环

境与组织结构之间的匹配ꎬ 还有可能是以上三者之间的匹配ꎮ 回顾以往配置理论的相关文献ꎬ 学者

们发现当企业使用的策略与其实施的氛围或环境相匹配时ꎬ 会为其带来更高的营销绩效 (Ｖｏｒｈｉｅｓ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２００３ꎻ Ｂｕｒｔｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００２)ꎻ 而以上因素的任何不匹配情况都会减弱组织策略实施的效果ꎬ 不

论积极的效果还是消极的效果 (Ｂｕｒｔｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００２)ꎮ
企业间关系规范由于主要通过合作双方之间培养起来的信任、 灵活、 信息交换等行为准则发挥

作用ꎬ 因而被认为是一种柔性的合作型治理策略 (Ｓｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ 正如假设 Ｈ２ 所述ꎬ 遵循面子

规范的个体会因倾向于输出信息和拒绝接受信息ꎬ 进而阻碍企业间的交流ꎬ 与企业间关系规范强调

的信息交换相矛盾ꎮ 这不利于企业间关系规范对机会主义行为的治理ꎮ 而对于人情ꎬ 人情交换虽然

可以打点和疏通关系ꎬ 营造合作型氛围ꎬ 与企业间关系规范相匹配ꎬ 但同时更为重要的是ꎬ 人情法

则讲究 “报之规范”ꎬ 受惠者有义务为人情投资者提供帮助ꎬ 并且难以回绝对方的请求 (黄光国ꎬ
１９８５)ꎮ 这种义务性回报增强了合作中的约束ꎬ 这与企业间关系规范所期望的灵活性不匹配ꎮ 人情法

则最核心的思想是 “报”ꎬ “滴水之恩ꎬ 当涌泉相报”ꎬ 越是遵循人情规范的个体越是容易垒起 “人
０５１

珞珈管理评论 ２０２２ 年卷第 ５ 辑 (总第 ４４ 辑)



情债” 的高墙 (金辉等ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 相较于推进交流ꎬ 人情在企业间关系规范治理中发挥的义务

性约束作用更强ꎮ 于是ꎬ 根据以上论述ꎬ 我们提出假设:
Ｈ４: 跨组织边界人员遵循面子规范会削弱企业间关系规范对机会主义行为的抑制作用ꎮ
Ｈ５: 跨组织边界人员遵循人情规范会削弱企业间关系规范对机会主义行为的抑制作用ꎮ

４􀆰 研究方法

４􀆰 １　 样本

中国关系文化背景下的制造商和经销商关系为本研究提供了理想的研究情境ꎮ 因此ꎬ 本文以国

内制造商和经销商关系为主要研究对象ꎬ 并从制造商渠道管理人员角度收集数据ꎮ 本研究在广泛文

献回顾的基础上编制了一份调查问卷ꎬ 其中为保证被调查者准确理解问题将英文题项翻译成中文ꎬ
并通过反向翻译对比原文确保了问题含义的准确性ꎮ 本次研究调查包括三个阶段ꎬ 首先对西安 １５ 家

制造商企业中与经销商有密切联系的资深管理者进行了线下访谈ꎮ 每个渠道管理人员选择一个主要

的分销商ꎬ 以他们对公司与分销商关系的认识来回答问题ꎮ 访谈结束后ꎬ 根据他们的反馈对问卷的

结构、 内容与表达方式等方面进行了修改ꎮ 其次是对 ３０ 名管理者进行预测试以确定最终的问卷ꎮ 最

后ꎬ 开始正式的问卷调查ꎮ
本研究选取北京、 广州、 深圳、 天津、 西安、 郑州、 石家庄和保定 ８ 个城市的制造商企业渠道

管理者作为被调查者ꎬ 以电子邮件与实地发放问卷方式获取数据ꎮ 本次调查共发放 ２２０ 份问卷ꎬ 收

回 １８０ 份问卷ꎬ 筛选出有效问卷共 １４９ 份ꎮ 有效问卷被调查企业信息见表 １ꎮ

表 １ 样本基本特征

统计项 比例 (％) 统计项 比例 (％)

性别

行业

男 ６２􀆰 ４０
女 ３７􀆰 ６０

纺织服装业 １􀆰 ３０
机械设备制造业 ２５􀆰 ５０
电子设备制造业 ６􀆰 １０
医疗器械制造业 １２􀆰 １０

电子产品和零部件制造业 ２７􀆰 ５０
食品饮料制造业 １２􀆰 ８０

软件制造业 ０􀆰 ７０
其他制造业 １４􀆰 １０

年龄

工龄

企业属性

２５ 岁以下 １２􀆰 ８０
２５~３５ 岁 ６４􀆰 ４０
３６~４５ 岁 １９􀆰 ５０
４６ 岁以上 ３􀆰 ４０
１ 年以内 ２􀆰 ００
１~３ 年 ３２􀆰 ２０
３ 年以上 ６５􀆰 ８０
民营企业 １８􀆰 １０
外资企业 ２８􀆰 ９０

其他 ５３􀆰 ００
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４􀆰 ２　 问卷及量表测量

根据本研究的问题设计了机会主义行为、 企业间关系规范、 面子以及人情 ４ 个变量量表ꎮ 其中ꎬ
机会主义行为量表来自 Ｗａｎｇ 等 (２０１３) 和 Ｇｕｎｄｌａｃｈ 等 (１９９５) 采用过的量表ꎻ 企业间关系规范量

表来源于 Ｃａｎｎｏｎ 等 (２０００) 和 Ｇｅｎçｔüｒｋ 等 (２００７) 的量表ꎻ 跨组织人际关系规范面子和人情量表来

自 Ｌｅｅ 和 Ｄａｗｅｓ (２００５) 的量表ꎬ 测量了企业边界人员对面子和人情规范的遵循程度ꎮ 部分量表来自

国外文献ꎬ 最初为调查国外企业设计的ꎬ 因此为符合国内企业行情ꎬ 本研究对题项的部分用词进行

了修改ꎮ 问卷采用 ５ 级李克特量表 (１ ＝非常不同意ꎬ ２ ＝不同意ꎬ ３ ＝无意见ꎬ ４ ＝同意ꎬ ５ ＝非常同

意)ꎬ 量表内容见表 ２ꎮ
同时ꎬ 本研究考虑到企业属性和企业间的相互依赖程度、 合约条款明确性和企业所处竞争地位

会影响渠道关系和机会主义行为ꎬ 故将三者作为控制变量纳入模型ꎬ 其中依赖和合约条款明确性采

用 ５ 级李克特量表 (１＝非常不同意ꎬ ５＝非常同意)ꎬ 各包含 ３ 个题项ꎮ 依赖的题项即 “如果找其他

公司代替该分销商ꎬ 会给我公司带来损失” “在该地区ꎬ 我公司很难找到别的公司ꎬ 像该分销商一样

带给我们这么多销售额和利润” 和 “总之ꎬ 我公司与该分销商的关系对实现我公司的目标来讲非常

重要”ꎻ 合约条款明确性的题项则为 “商业活动中ꎬ 我公司和该分销商有非常具体详细的协议”
“我公司和该分销商的正式协议详述了我们双方的义务” 和 “我公司和该分销商有很详细的合同

协议”ꎮ 而企业所处竞争地位采用单选题ꎬ 包括有绝对优势、 有较大优势、 有一定优势、 无优势和

处于劣势ꎮ

４􀆰 ３　 信效度检验

本研究中的变量测量均是成熟的量表ꎬ 因此在进行假设检验前ꎬ 需要对变量数据进行验证性因

子分析以检验信效度 (Ｐａｓｗａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 首先ꎬ 采用 ＡＭＯＳ 对由合作规范、 信任、 承诺构成的

二阶因子企业间关系规范进行验证性因子分析ꎬ 模型拟合度的各指标显示该二阶因子模型是可接受

的 (λ２ / ｄｆ ＝ １􀆰 ９９ꎬ ｄｆ ＝ ２２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ [ＣＦＩ] ＝ ０􀆰 ９５ꎬ [ＧＦＩ] ＝ ０􀆰 ９４ꎬ [ ＩＦＩ] ＝ ０􀆰 ９６ꎬ [ＲＭＳＥＡ] ＝
０􀆰 ０８)ꎮ 因此ꎬ 本研究可以采用由合作规范、 信任和承诺 ３ 个一阶因子的平均数作为企业间关系规范

的测量值ꎮ
其次ꎬ 对构成研究模型的机会主义行为、 企业间关系规范、 面子、 人情 ４ 个潜变量进行验证性

因子分析ꎬ 得到各拟合参数为 λ２ / ｄｆ ＝ １􀆰 ４１ꎬ ｄｆ ＝ １２６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ [ＣＦＩ] ＝ ０􀆰 ９６ꎬ [ＧＦＩ] ＝ ０􀆰 ９０ꎬ
[ＩＦＩ] ＝ ０􀆰 ９６ꎬ [ＲＭＳＥＡ] ＝ ０􀆰 ０５ꎮ 此外ꎬ 所有题项因子载荷都大于 ０􀆰 ６０ (ｐ<０􀆰 ００１) (见表 ２)ꎬ 算得

机会主义行为、 企业间关系规范、 面子、 人情的 α 值均大于 ０􀆰 ７ꎬ 分别为 ０􀆰 ７７、 ０􀆰 ８５、 ０􀆰 ８２ 和 ０􀆰 ８２ꎮ
各变量的 ＣＲ 值、 ＡＶＥ 值也分别均大于 ０􀆰 ８０ 和 ０􀆰 ５０ꎬ 且变量 ＡＶＥ 值的平方根都大于变量间的相关

系数 (如表 ３ 所示)ꎮ 综合以上指标ꎬ 说明本次数据具有良好的效度和信度ꎮ
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表 ２ 测 量 量 表

结构和项目 因子载荷 ＡＶＥ ＣＲ
模型拟合指标: λ２ / ｄｆ ＝ １􀆰 ４１ꎬ ｄｆ ＝ １２６ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ [ＣＦＩ] ＝ ０􀆰 ９６ꎬ [ＧＦＩ] ＝ ０􀆰 ９０ꎬ [ＩＦＩ] ＝ ０􀆰 ９６ꎬ [ＲＭＳＥＡ] ＝ ０􀆰 ０５

机会主义行为

ＯＰ１ 很难与该分销商进行真诚的商谈 ０􀆰 ６２
ＯＰ２ 该分销商为了他们自己的利益经常违背正式或非正式的协议 ０􀆰 ８
ＯＰ３ 该分销商常常让我们承担额外的责任 ０􀆰 ８５
ＯＰ４ 该分销商为了自己的利益ꎬ 常常有意不告知我们应当注意的事项 ０􀆰 ８

０􀆰 ５９ ０􀆰 ８５

企业间关系规范

合作规范 ０􀆰 ８５
ＣＮ１ 我公司和该分销商都不会太斤斤计较 ０􀆰 ８３
ＣＮ２ 我公司和该分销商在谈判时都不会以强势姿态商讨 ０􀆰 ８４
ＣＮ３ 我公司和该分销商经常协作改变以适应变化 ０􀆰 ７６
信任 ０􀆰 ８５
ＣＮ４ 我公司信任该分销商 ０􀆰 ９１
ＣＮ５ 我公司与该分销商相互信任 ０􀆰 ８３
ＣＮ６ 我公司和该分销商都信守对彼此的承诺 ０􀆰 ６６
承诺 ０􀆰 ８４
ＣＮ７ 我公司希望与该分销商保持长久关系 ０􀆰 ８７
ＣＮ８ 我公司与该分销商很努力地建立一种长期的关系 ０􀆰 ８７
ＣＮ９ 我公司与该分销商保持着密切的联系 ０􀆰 ６３

０􀆰 ６５ ０􀆰 ９４

面子

ＭＺ１我和该分销商相关人员都认为在商业往来中 “面子” 问题是很重要的 ０􀆰 ８８
ＭＺ２我给该分销商相关人员 “面子”ꎬ 他 (或他们) 也会给我们 “面子” ０􀆰 ８７
ＭＺ３ 我们给该分销商面子越多ꎬ 他们给我们的面子也越多 ０􀆰 ７６

０􀆰 ７０ ０􀆰 ８８

人情

ＲＱ１ 如果他们以前帮助过我们ꎬ 我们也会在他们需要的时候帮助他们 ０􀆰 ８１
ＲＱ２ 如果我们以前帮助过他们ꎬ 他们也会在我们需要的时候帮助我们 ０􀆰 ８５
ＲＱ３ 我们当对方是朋友ꎬ 都以诚相待 ０􀆰 ８５

０􀆰 ７０ ０􀆰 ８８

表 ３ 变量的平均值、 标准差和相关性

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８
１􀆰 企业间关系规范 ０􀆰 ８１ ０􀆰 ３０∗∗ ０􀆰 ５３∗∗ －０􀆰 １９∗

２􀆰 面子 ０􀆰 ３４∗∗ ０􀆰 ８４ ０􀆰 ３７∗∗ ０􀆰 ２２∗∗

３􀆰 人情 ０􀆰 ５６∗∗ ０􀆰 ４１∗∗ ０􀆰 ８４ －０􀆰 １２
４􀆰 机会主义行为 －０􀆰 １３ ０􀆰 ２６∗∗ －０􀆰 ０５ ０􀆰 ７７
５􀆰 依赖 ０􀆰 ０６ ０􀆰 ２８∗∗ ０􀆰 １０ ０􀆰 ２０∗

６􀆰 合约条款明确性 ０􀆰 ３２∗∗ ０􀆰 ０８ ０􀆰 ２３∗∗ ０􀆰 ０６ ０􀆰 ２１∗
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续表

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８
７􀆰 竞争地位 ０􀆰 ０３ －０􀆰 ０５ －０􀆰 ０４ ０􀆰 １０ ０􀆰 ０２ －０􀆰 ０６
８􀆰 年龄 ０􀆰 ０６ －０􀆰 ０６ ０􀆰 ００ －０􀆰 ０５ －０􀆰 ０６ －０􀆰 ０５ ０􀆰 １０
平均值 Ｍ ３􀆰 ６０ ３􀆰 ２４ ３􀆰 ５６ ２􀆰 ６５ ３􀆰 ２３ ３􀆰 ９３ ２􀆰 ２６ ２􀆰 １３
标准差 ＳＤ ０􀆰 ５６ ０􀆰 ８１ ０􀆰 ７２ ０􀆰 ７９ ０􀆰 ８１ ０􀆰 ８８ ０􀆰 ９６ ０􀆰 ６６

　 　 注: ∗∗代表在 ０􀆰 ０１ 级别 (双尾) 相关性显著ꎻ ∗代表在 ０􀆰 ０５ 级别 (双尾) 相关性显著ꎮ 对角线以下为各变量

之间的相关系数ꎬ 对角线以上为以年龄作为标示变量调整后的各变量间相关系数ꎬ 对角线上为变量 ＡＶＥ 值的平方根ꎮ

４􀆰 ４　 共同方法偏差检验

因为在同样的测量环境、 项目语境以及项目本身具有的特点下ꎬ 同样的数据来源或评分者会造

成预测变量与校标变量的共变ꎮ 在本次研究中每个研究对象都单独完成一份问卷ꎬ 因此为排除人为

导致的偏差将采用 Ｌｉｎｄｅｌｌ 和 Ｗｈｉｔｎｅｙ (２００１) 提出的标示变量检验法ꎬ 来检验数据的有效性ꎮ 选择

一个在理论上与当下分析的所有变量不相关的变量作为标示变量以调整变量间的相关系数ꎬ 从而评

估共同方法偏差程度ꎮ 本研究将年龄作为标示变量ꎬ 选择其与其他变量相关系数最小的正值 (Ｒｓ ＝
０􀆰 ０６) 作为共同方法偏差估计值调整其他相关系数ꎮ 调整后的相关系数为表 ３ 对角线以上数据ꎬ 调

整后除了 １ 个系数由不显著转为显著外其余的变量相关性均没有发生改变ꎬ 说明该问卷受共同方法

偏差的影响不大ꎮ 因此ꎬ 本研究问卷数据有效且可用于检验假设ꎮ

５􀆰 数据分析与假设检验

本研究运用 ＳＰＳＳ２５􀆰 ０ 统计软件进行多元回归分析并建立 ３ 个模型来检验假设ꎮ 模型 １ 以机会主

义行为为因变量ꎬ 依赖、 合约条款明确性和竞争地位为自变量ꎮ 模型 ２ 在模型 １ 的基础上加入企业

间关系规范、 面子、 人情 ３ 个自变量ꎮ 模型 ３ 在模型 ２ 的基础上加入企业间关系规范分别与面子和人

情的交互项ꎬ 用于检验跨组织人际关系规范对企业间关系规范治理机会主义行为结果的调节效应ꎮ
分析结果如表 ４ 所示ꎮ

表 ４ 多元回归分析结果

自变量
模型 １ 模型 ２ 模型 ３

因变量: 机会主义行为
假设 检验结果

依赖 ０􀆰 １９∗ ０􀆰 １０ ０􀆰 １１
合约条款明确性 ０􀆰 ０３ ０􀆰 １１ ０􀆰 １２
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续表

自变量
模型 １ 模型 ２ 模型 ３

因变量: 机会主义行为
假设 检验结果

竞争地位 ０􀆰 １０ ０􀆰 １３ ０􀆰 １２
企业间关系规范 －０􀆰 ２４∗ －０􀆰 ２７∗∗ Ｈ１ 支持

面子 ０􀆰 ３５∗∗ ０􀆰 ３６∗∗ Ｈ２ 支持

人情 －０􀆰 ０９ －０􀆰 ０９ Ｈ３ 拒绝

交互项: 企业间关系规范×面子 －０􀆰 ０７ Ｈ４ 拒绝

交互项: 企业间关系规范×人情 ０􀆰 １８∗ Ｈ５ 支持

Ｆ 值 ２􀆰 ５４ ４􀆰 ６０∗∗ ４􀆰 ０９∗∗

Ｒ２ ０􀆰 ０５ ０􀆰 １６ ０􀆰 １９
ΔＲ２ ０􀆰 ０５ ０􀆰 １１ ０􀆰 ０３

　 　 注: ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ (双尾检验)ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ (双尾检验)ꎮ

由模型 ２ 的结果可知ꎬ 企业间关系规范对机会主义行为呈负向显著性影响 ( ｐ１ < ０􀆰 ０５ꎬ β１ ＝
－０􀆰 ２４)ꎬ 因此结果支持 Ｈ１ꎮ 其次ꎬ 面子对机会主义行为呈正向显著性影响 (ｐ２ <０􀆰 ０１ꎬ β２ ＝ ０􀆰 ３５)ꎬ
而人情对机会主义行为没有显著性影响 (ｐ３>０􀆰 ０５)ꎮ 因此ꎬ 结果支持 Ｈ２ꎬ 不支持 Ｈ３ꎮ

由模型 ３ 的结果可知ꎬ 企业间关系规范与面子的交互项不显著ꎬ 说明边界人员遵循面子规范不

会影响企业间关系规范对机会主义行为产生影响ꎻ 而企业间关系规范与人情的交互项正向显著影响

机会主义行为ꎬ 结合企业间关系规范负向影响机会主义行为的结果ꎬ 得出边界人员遵循人情规范会

削弱企业间关系规范对机会主义行为的抑制作用ꎮ 因此ꎬ 研究结果拒绝 Ｈ４ꎬ 支持 Ｈ５ꎮ 此外ꎬ 为了

更直观地反映人情对企业间关系规范和机会主义行为关系的调节ꎬ 我们画出了交互图ꎬ 如图 ２ 所示ꎮ

６􀆰 讨论与结论

６􀆰 １　 研究结论

本研究以国内制造商和经销商的关系为研究对象ꎬ 探讨不同类型的关系规范对渠道机会主义行

为的影响ꎬ 以及跨组织人际关系规范对企业间关系规范治理效果的调节作用ꎮ 研究发现不同类型的

关系规范对机会主义行为的影响存在差异: 企业间关系规范能够显著抑制渠道机会主义行为ꎬ 跨组

织人际规范则会根据类型的不同对机会主义行为产生异质作用ꎬ 包括直接与间接的调节影响ꎮ 其中ꎬ
面子规范会加重合作伙伴的机会主义行为ꎬ 对企业间规范与机会主义行为之间的关系无显著调节影

响ꎻ 人情规范对合作伙伴的机会主义行为无显著的直接影响ꎬ 却会削弱企业间关系规范对机会主义

行为的抑制作用ꎮ
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图 ２　 人情调节示意图

值得讨论的是ꎬ 本研究的研究结论发现了企业间关系规范与跨组织人际关系规范对渠道机会主

义行为的异质性作用ꎬ 提出的 ３ 个假设中 Ｈ３ 被拒绝ꎮ 究其原因ꎬ 企业间关系规范是合作双方基于前

期互动所形成的相互认可的行为期望ꎬ 有助于加强企业间的信息交换与合作性关系ꎬ 可能会更加直

接地影响企业决策ꎮ 而面子和人情是跨组织边界人员为了获得资源或方便行事而遵循的人际交往规

范 (庄贵军等ꎬ ２００７)ꎮ 尤其在商业往来中ꎬ 这些规范的作用更多在于维持工具性关系和关系表面的

和谐 (钱丽萍等ꎬ ２０１２)ꎬ 对利己主义导向明显的机会主义行为约束效果有限ꎮ
更进一步ꎬ 跨组织人际关系规范中的面子规范还会激发渠道机会主义行为ꎮ 面子规范由于更加

关注增强自身形象和避免损坏声誉 (金辉等ꎬ ２０１９)ꎬ 相较于人情有更强的利己性ꎮ 无论遵循获取面

子而积极分享信息、 知识ꎬ 还是遵循维护面子而消极应对外来信息、 知识ꎬ 其目的都是提升个人在

交往中的自我价值ꎬ 而不是形成互惠关系 (Ｄｉｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 正因为如此ꎬ 商业交往中边界人员

可能会因为注重个人面子得失而阻碍沟通的顺利进行ꎬ 阻碍企业间有价值信息的传递ꎬ 进而影响双

方合作效率与意愿ꎬ 提高合作伙伴机会主义行为的动机ꎮ 此前学者的研究结果也发现了面子与人情

在渠道机会主义行为方面产生的不一样作用钱丽萍等ꎬ ２０１２)ꎮ
面子和人情在调节企业间关系规范与机会主义行为之间的关系上存在差异ꎬ 提出的两个假设中

Ｈ４ 被拒绝ꎮ 可能的原因是ꎬ 企业间关系规范除了通过边界人员进行信息交换外ꎬ 还相互信任ꎬ 可以

弥补面子规范在其中的负面影响ꎬ 使得企业的行为不受个人层面的影响ꎮ 而人情则不同ꎬ 人情规范

涉及实质性的资源交换 (翟学伟等ꎬ ２００４)ꎮ 因此ꎬ 在 “拿人手短ꎬ 吃人嘴软” 的文化背景下ꎬ 企业

边界人员不得不以经济物质作为回报ꎬ 如企业间合作的资源倾斜等ꎮ 在高度遵循人情规范情况下ꎬ
边界人员更加 “通情达理”ꎬ 熟知和深谙人情世故ꎬ 更容易积累人情ꎬ 形成更长期更丰厚的资源交换

(翟学伟等ꎬ ２００４)ꎮ 更有甚者ꎬ 凭借边界人员的话语权ꎬ 在跨组织互动中将人情交往逐渐演变成利

用权力谋取私利导致资源浪费的寻租活动 (翟学伟等ꎬ ２００４)ꎬ 直接牵制了企业间原有的灵活机制ꎬ
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降低企业间关系规范对于机会主义行为的抑制效果ꎮ

６􀆰 ２　 研究贡献、 局限与展望

本研究的理论贡献主要有以下两点ꎮ 首先ꎬ 根植中国营销渠道治理情境ꎬ 探讨了不同类型的关

系规范ꎬ 包括企业间关系规范与跨组织人际关系规范对于渠道机会主义的直接作用ꎬ 丰富了中国情

境下社会化因素对于渠道治理的作用ꎬ 更明确了跨组织人际关系规范在其中的直接影响ꎬ 增进了对

于其作用机理的了解ꎮ 结果显示ꎬ 与前人研究一致ꎬ 企业间关系规范能够显著降低合作伙伴的机会

主义行为ꎻ 但是ꎬ 跨组织人际关系规范中的面子却会加重对方的机会主义行为ꎮ 其次ꎬ 本研究探讨

了跨组织人际规范对于企业间关系规范与机会主义行为之间的调节影响ꎬ 发现了人情的负面作用ꎮ
这些研究结论表示: 尽管中国的商业关系自古以来强调跨组织人际关系的作用ꎬ 但随着市场化程度

的提高ꎬ 跨组织人际关系及其规范在渠道关系管理中的作用越来越有限ꎬ 甚至产生负面作用ꎮ 这一

研究结论有助于深化对于不同类型的关系规范在渠道机会主义行为治理过程中作用的认识ꎬ 拓展以

往的研究ꎮ
研究结论对企业渠道管理人员管理渠道关系具有重要的指导意义ꎮ 管理人员要及时察觉并引导

边界人员降低对面子、 人情等跨组织人际规范的依赖ꎬ 避免其负面影响ꎮ 随着市场化程度的提高ꎬ
企业应强化运用规范的流程与行为准则来协调渠道成员之间的商业关系ꎬ 例如继续强化并规范化与

渠道成员之间的信任、 合作等关系规范ꎬ 以进一步达到控制渠道机会主义行为的目的ꎮ 这也与当下

国内市场打造良好营商环境的趋势相一致ꎮ
尽管本研究是基于前人的研究和相关理论展开讨论的ꎬ 但仍然存在以下不足: 第一ꎬ 本研究仅

单独考虑了组织间和跨组织人际关系规范治理机制ꎬ 未对其他类型的治理机制如合同治理及其相互

作用进行研究ꎮ 因此ꎬ 在以后的研究中可以考虑与更多治理机制之间的互动ꎮ 第二ꎬ 由于面子与人

情规范的 “功利” 性强弱不同ꎬ 可能对于不同类型的机会主义行为会产生不同的作用ꎮ 结合本文与

以往研究发现的二者对机会主义行为的异质性影响ꎬ 未来研究可通过划分强机会主义与弱机会主义

行为ꎬ 进一步探讨它们的作用结果ꎮ 第三ꎬ 本研究采用的是单边数据ꎬ 仅从制造商的角度测量了其

与经销商之间的关系规范以及感知到的经销商机会主义行为ꎬ 如果未来的研究能从经销商和制造商

两个角度去收集数据ꎬ 将双边数据进行匹配ꎬ 进一步探索人情规范发挥作用的边界条件ꎬ 研究结果

可能会更可靠及有趣ꎮ
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Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｈａｎｇｅ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｃｏｎｆｉｇｕｒａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｔａｋｅｓ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
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欧梅ꎬ 等　 营销渠道合作中的企业间关系规范、 跨组织人际关系规范与机会主义行为


