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摘　 要: 现有供应链合作伙伴关系理论主要以强势的制造型企业作为合作关系构建的主导

者ꎬ缺乏从弱势企业驱动的视角考察供应链合作伙伴关系发展的研究ꎮ文章通过电商代运营企业

上佰电商的案例研究发现:在快速变化的电商环境中ꎬ弱势企业可以凭借其动态能力的不断演化

影响强势企业的行为ꎬ由此提出弱势企业驱动供应链合作伙伴关系构建的概念模型ꎬ认为弱势企

业的动态能力有三种ꎬ即觉察并降低认知差异的能力、分析并运用运营数据的能力以及改进并协

调战略决策的能力ꎬ并进一步指出合作伙伴关系的构建分为引导型和协同型两个阶段ꎮ这一研究

将供应链合作伙伴关系构建的驱动方从强势企业拓展到了弱势企业ꎬ并从动态能力视角给予了

合理解释ꎬ丰富了供应链合作伙伴关系理论的内涵ꎬ对中国中小电商企业的供应链管理创新具有

启发和指导意义ꎮ
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传统的供应链战略合作伙伴关系构建往往是由强势企业主导ꎬ强势企业凭借其强大的经济实力和在

供应链领域多年积累的经验协调供应链成员的行为ꎬ弱势企业在这个过程中只是配角ꎮ但是ꎬ电子商务的

飞速发展使得这种情况开始发生改变ꎮ传统供应链大多为简单的线性结构ꎬ并且通常强势的制造型企业能

够依靠经销商等渠道资源来分销产品ꎬ无需直接接触消费者ꎬ运作模式相对简单ꎻ但电商供应链则是一对

多甚至多对多的复杂网络ꎬ企业要直接面对消费者ꎬ而且线上与线下消费者的行为迥异ꎬ因此其运作模式

与传统供应链存在较大差异ꎮ传统供应链中制造型的强势企业往往不熟悉这样的运营模式ꎬ难以胜任电商

供应链成员行为协调的角色ꎬ这就使得一些熟悉电商供应链运营规律的弱势企业有了“逆袭”的机会ꎬ成
为构建供应链战略合作伙伴关系的驱动者ꎮ在电商经营环境下ꎬ弱势企业如何凭借其优势驱动供应链合作

伙伴关系的发展?本文试图对这一问题进行探讨ꎮ
在供应链合作伙伴关系构建的研究中ꎬ学者们对核心企业主导的供应链伙伴的开发和伙伴关系的维

系进行了较多讨论(李辉等ꎬ２００７) [１]ꎬ一些学者关注供应链成员间的信任、承诺以及资产专用性投资等因

素对合作伙伴关系的影响(殷茗和赵嵩正ꎬ２００９) [２]ꎬ但上述研究对伙伴关系构建的过程缺乏深入的讨论ꎮ
还有学者较深入地探讨了研发联盟等合作方式中伙伴关系的发展 ( Ｄａｎ 等ꎬ２００７ꎻ龙勇和郑景丽ꎬ
２０１３) [３－４]ꎬ但这些合作关系中伙伴间的地位往往是平等的ꎬ而供应链中经常存在强势方与弱势方ꎬ强势方

在供应链中占据了主导地位ꎬ可能对供应链成员的合作关系造成负面影响(辛欣等ꎬ２０１７) [５]ꎮ在电商供应

链的研究中ꎬ有关供应链合作伙伴的文献主要考察了信任机制的设计ꎬ合作关系建立后知识分享、物流协

同以及库存合作预测等问题ꎬ但对电商供应链成员合作伙伴关系构建的过程缺乏研究ꎮ
鉴于现有理论的研究盲点ꎬ本文拟综合运用动态能力、电商供应链管理等理论ꎬ通过对上佰电商的纵

向案例分析ꎬ阐述电商经营环境为供应链中的弱势企业带来了哪些机会?弱势企业如何运用动态能力影响

供应链合作伙伴关系?由此构建弱势企业驱动下供应链合作伙伴关系形成及发展过程的理论模型ꎮ

一、 文献综述与理论框架

(一) 供应链合作伙伴关系

供应链合作伙伴关系研究源于对日本制造型企业与其供应商关系的关注(Ｈｉｎｅｓꎬ１９９６) [６]ꎬＭａｌｏｎｉ 和
Ｂｅｎｔｏｎ(１９９７)等将供应链合作伙伴关系定义为供应链中两个相互独立的实体为获取特定的目标和利益而

形成的一种关系ꎮ供应链合作伙伴关系是一个逐渐发展的过程[７]ꎬ丁立军和李雪峰(２００３)将其分为需求

分析、信息搜集、伙伴选择和跟踪管理四个阶段ꎬ侧重伙伴选择过程及之前准备工作的分析[８]ꎮ陈志祥

(２００５)则提出了选择合作伙伴、建立合作伙伴关系、维持合作伙伴关系和解散合作关系四个阶段ꎬ更关注

合作伙伴关系建立后的优化ꎬ从供应链生命周期特征等三个维度讨论了合作关系的优化策略[９]ꎮ
现有的研究大多集中在合作伙伴的选择与合作关系的维持两个阶段ꎮ对于供应链合作伙伴的选择ꎬ现

有文献主要讨论了选择供应链合作伙伴应考虑的因素及方法ꎮ刘昌贵和但斌(２００６)指出ꎬ资源优势、兼容

与互补、敏捷性与柔性以及良好的信用是选择供应链伙伴时应考虑的因素[１０]ꎮ吴隽等(２００５)基于证据推

理与粗集理论ꎬ结合主观判断信息与客观数据给出了合成选择算法[１１]ꎬ而聂茂林(２００６)则基于可拓理论

与权变理论给出了供应链合作伙伴选择的层次变权优度评价法[１２]ꎮ但是ꎬ大多数研究是以传统制造型企

业为核心企业ꎬ考虑如何为核心企业选择合适的供应商ꎬ很少有文献探讨下游分销商的选择方法ꎮ
在合作伙伴维持阶段ꎬ很多学者都认为信任关系对于供应链成员关系的维持有举足轻重的作用ꎮＬｉｕ
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等(２００９)讨论了供应链合作伙伴之间信任关系的建立过程ꎬ从心理过程机制、判断过程机制、交往过程机

制以及其他过程机制等方面进行了分析[１３]ꎮ石岿然等(２０１１)构建了供应链成员间的信任估值模型ꎬ认为

增加高信任的预期收益、降低高信任的成本、建立公平有效的利益与风险分担机制能够促进系统向高信任

均衡演化[１４]ꎮ此外ꎬ还有一些学者从关系治理的角度出发ꎬ认为关系治理和契约治理两种手段都有助于供

应链成员合作关系的发展ꎬ指出长期跨组织协同的关键在于实现基于关系和契约治理机制的平衡ꎬ而信息

技术能够通过治理机制的动态叠加推动平衡的实现(冉佳森等ꎬ２０１５) [１５]ꎮ

(二) 动态能力

传统的资源基础观不能很好地解释企业如何在快速变化的市场环境下获得竞争优势ꎬ因此学者们提

出了动态能力的概念ꎬ认为动态能力是企业更新、整合以及重构资源的能力(Ｔｅｅｃｅ 和 Ｐｉｓａｎｏꎬ１９９４) [１６]ꎮ另
外一部分学者则认为将动态能力定义为一种能力过于抽象ꎬ因而将动态能力视为惯例、过程和模式ꎬ是企

业整合、重构、获取以及释放资源以匹配甚至创造市场变化的过程(Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ 和 Ｍａｒｔｉｎꎬ２０００) [１７]ꎮ
很多学者认为ꎬ学习和认知是动态能力形成和发展的重要影响因素ꎮ从学习的视角分析ꎬ动态能力通

过重复的实践、记录、模仿、即兴创作、试错以及从错误中不断地学习并积累经验来发展 ( Ｚａｈｒａ 等ꎬ
２００６) [１８]ꎮ但 Ｗａｎｇ 等(２０１４)进一步指出ꎬ探索性学习可以促进企业动态能力ꎬ而只关注开发性学习则会

对动态能力产生负向影响ꎬ因为过往经验会导致僵化ꎬ进而抑制企业适应新变化[１９]ꎮ从认知视角出发ꎬ
Ｔｅｅｃｅ(２００７)进一步拓展了动态能力的定义ꎬ明确提出感知是动态能力的一部分ꎬ即企业感知并辨认机会

与威胁应被列为动态能力的重要维度[２０]ꎻ一些学者更进一步地指出ꎬ高管对于机会和威胁的感知和把握

以及企业演化的看法对于维持动态能力至关重要(Ｒｉｎｄｏｖａ 和 Ｋｏｔｈａꎬ２００１ꎻ Ｔｅｅｃｅꎬ２０１２) [２１－２２]ꎮ在此基础

上ꎬＨｅｌｆａｔ 和 Ｐｅｔｅｒａｆ(２０１５)提出了管理认知能力的构念ꎬ认为感知、注意力、逻辑推理能力、语言与沟通等

管理认知能力都会对动态能力产生影响ꎮ上述研究主要从内部视角探讨企业如何应对环境的变化[２３]ꎬ而
肖静华等(２０１４)从企业与消费者这一外部环境因素相互影响的视角分析动态能力ꎬ提出了企业与消费者协

同演化动态能力的概念模型[２４]ꎮ

(三) 电商供应链

在电商供应链领域ꎬ供应链合作伙伴关系的研究主要探讨了如何运用信任、知识分享等机制来提升供

应链的绩效ꎮ李薇(２０１１)指出ꎬ企业间实施协同电子商务策略有助于提高供应链的整体集成能力ꎬ当这种

协同策略转化为供应链成员的协作行动与集成能力后ꎬ能够提升企业的运作绩效和财务绩效[２５]ꎮ汪璇等

(２００６)在考虑了供应链成员获取市场需求能力的条件下ꎬ提出了实施合作型企业间电子商务的上下游企

业构造合作信任机制的策略[２６]ꎮ李志刚(２００６)对电子商务联盟中合作伙伴关系、信任形式以及知识共享

等级等进行了阐述ꎬ并设计了知识共享行为模型[２７]ꎮ此外ꎬ还有一些学者考察了电商和传统渠道同时存在

时供应链的协调机制ꎬ如徐广业和但斌(２０１２)在制造商为主方的斯塔克伯格博弈下ꎬ建立了能够协调双

渠道供应链的价格折扣模型ꎬ并设计了一种使制造商和零售商能够达到双赢的转移支付机制[２８]ꎮ甘小冰

等(２０１３)分析了生鲜供应链的决策与合作问题ꎬ提出了对生产商提供资金或技术支持的收益共享契约ꎮ
上述研究极少涉及消费者等外部环境因素对供应链成员决策的影响[２９]ꎬ蒋国银和马费成(２０１６)考察了协

同电子商务中服务商和消费群体的交互行为演化过程ꎬ并提出了有针对性的策略加大服务商获取更大利

润的可能ꎬ但并没有考察该交互行为对供应链成员关系发展的影响[３０]ꎮ

(四) 简要评述和研究框架

文献回顾表明ꎬ在现有研究中ꎬ虽然研究者从信任、资产专用性等多个视角对合作伙伴关系构建的影

响因素和方法进行了探讨ꎬ但基本是以强势的制造型企业作为合作关系构建的主导者ꎬ缺乏对弱势企业驱

动的合作伙伴关系构建过程的探讨ꎮ事实上ꎬ在电商情境下ꎬ像上佰电商、宝尊电商等很多原本处于弱势地

位的企业在驱动供应链合作伙伴关系构建方面扮演着越来越重要的角色ꎬ迫切需要理论上的指导ꎮ其次ꎬ
在现有动态能力的研究中ꎬ尽管研究者从不同视角考察了外部环境变化时企业动态能力的形成及演化ꎬ但
较少探讨供应链合作伙伴这一重要环境变量的行为变化对企业动态能力发展的影响ꎮ最后ꎬ现有文献通常
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将外部环境与动态能力的关系视为单向因果关系ꎬ缺乏从二者相互影响的视角对动态能力的形成进行探

讨ꎮ在电商供应链的研究中ꎬ尽管重视供应链成员的协同机制ꎬ但侧重通过契约治理协调供应链成员的行

为ꎬ缺乏对关系治理的关注ꎬ并较少探讨电子商务市场环境的变化对供应链成员行为的影响ꎮ
根据上述文献和讨论ꎬ本文提出图１所示的研究框架ꎮ首先ꎬ电商市场环境的变化是处于弱势地位的电

商代运营企业能够驱动供应链合作伙伴关系构建的前提ꎮ电商市场环境的变化使得弱势企业有机会凭借

图１　 研究框架

其专业的电商供应链运营能力引导上游

强势制造型企业的行为ꎬ而强势企业在

经营压力的驱使下也会加入供应链合作

伙伴关系的构建过程中来ꎬ二者共同推动

了弱势企业动态能力的演化ꎮ其次ꎬ随着

弱势企业动态能力的演化ꎬ供应链合作伙

伴之间的关系越来越紧密ꎬ强势企业参与

供应链运作协同的意愿不断增强ꎬ这进一

步推动了双方合作关系的升级ꎮ

二、 研究方法

本文拟对弱势企业主导下供应链合作伙伴关系构建的逻辑、机制和特征进行探索性研究ꎬ回答“ｈｏｗ”
和“ｗｈｙ”的问题ꎮ根据这一目的ꎬ纵向单案例研究是适合的研究方法ꎮ主要原因在于:第一ꎬ本文需要对弱

势企业如何主导供应链合作伙伴关系构建的过程进行分析ꎬ案例研究在揭示过程的变化特征ꎬ归纳总结纵

向演进路径方面具有优势(Ｅｌｓｂａｃｈ 等ꎬ２０１０) [３１]ꎻ第二ꎬ本文需要对弱势企业如何主导供应链合作伙伴关

系构建的逻辑和机制进行探讨ꎬ研究问题的关系隐藏在复杂现象的背后ꎬ案例研究能够生动、细致地描述

和剖析所发生的关系ꎬ揭示现象背后的隐含机制(黄江明等ꎬ２０１１) [３２]ꎮ
根据本文的研究问题ꎬ对具体案例企业的选择主要基于如下的标准:第一ꎬ在电商供应链中属于弱势

企业ꎬ但对供应链合作伙伴关系的构建起着主要的推动作用ꎻ第二ꎬ企业与供应链合作伙伴的关系发展经

历了不同的阶段ꎬ并最终形成了较为稳定的长期合作关系ꎬ能够较为完整地体现供应链合作伙伴关系形成

和演进的过程ꎮ基于上述标准ꎬ本文选择上佰电商作为案例研究对象ꎮ首先ꎬ综合现有文献ꎬ若供应链中的

企业能够凭借其在规模、品牌及技术等方面的优势ꎬ在定价、控制供应链成员行为等方面拥有更多的权力ꎬ
则处于强势地位ꎬ反之就处于弱势地位(周继祥和王勇ꎬ２０１６ꎻ浦徐进等ꎬ２００７) [３３－３４]ꎮ上佰是阿里巴巴体系

下的电商代运营企业ꎬ在成立的第一年仅有７００万的销售量ꎬ需要严格按照客户的要求运营网店ꎬ没有定价

权ꎬ因此在电商供应链中属于弱势企业ꎬ但在供应链合作伙伴关系构建中承担着驱动者的角色ꎮ其次ꎬ上佰

电商创立于２０１１年ꎬ在供应链合作伙伴关系构建的过程中呈现出明显的阶段性特征ꎬ并且已经与２０多家知

名制造企业ꎬ如美的、联想等有长期的合作关系ꎮ由此可见ꎬ上佰电商与本文探讨的问题有很好的契合性ꎮ

(一) 案例概况

上佰电商于２０１１年１２月在杭州成立ꎬ是国内领先的电商代运营公司ꎬ目前有员工８００多人ꎮ上佰电商擅

长消费者行为及电商运营数据分析ꎬ为松下、联想等二十余个知名品牌提供完整的客户品牌行销、产品供

应链优化、用户营销、视觉管理、线上运营及推广、资源管理等一体化电商代运营服务ꎮ
成立初期ꎬ上佰电商以知名品牌天猫旗舰店的运营为切入点ꎬ以其专业的网络营销手段和对阿里巴巴

平台规则的深刻理解及解读能力获得了诸多客户的认可ꎮ２０１４年开始ꎬ上佰电商开始组建专门的数据分析

团队ꎬ对消费者行为、库存、物流等数据进行深度挖掘ꎬ并与合作伙伴共享ꎬ极大地提升了双方供应链的绩

效ꎮ２０１５年上佰开始与其客户在供应链协同方面开展更加深入的合作ꎬ在产能、补货、预测、研发等方面建

立了较为规范的流程以及战略协同机制ꎮ
上佰电商通过向客户提供创新、专业、高效的电商运营服务获得了迅速成长ꎬ２０１７年“双１１”大促一天
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的销售额破十亿ꎬ全年销售额达到８０亿ꎮ２０１４年－２０１７年上佰连续四次获得“阿里巴巴淘拍档金牌运营服

务商”荣誉ꎮ

(二) 数据收集

在案例资料搜集过程中ꎬ本文采用二手资料搜集、半结构化访谈、现场观察和非正式访谈等多种方法ꎬ
通过多样化的数据来源来保证数据的相互补充和交叉验证ꎬ提高案例的信度和效度(Ｙｉｎꎬ２００８) [３５]ꎮ研究

团队数据收集与数据分析的工作同步进行ꎮ
研究团队先后于２０１６年１月、２０１６年１２月和２０１７年１２月对上佰电商进行了３次实地调研ꎬ对１１位上佰电

商中高层管理人员和基层员工进行了１５人次ꎬ近２６小时的深入访谈ꎮ每轮访谈都至少有３名研究人员参加ꎬ
一人主问ꎬ两人辅助提问ꎮ研究团队在访谈结束２天内将获得的信息整理为１４万字的文档ꎬ并对访谈中的有

关信息进行了再一次确认、核实ꎮ访谈采用半结构化的方式ꎬ一方面根据研究设计的访谈提纲对受访者进

行提问ꎬ另一方面顺着受访者的思路提问ꎬ目的是获得尽可能真实的信息ꎮ访谈的重要信息如表１所示ꎮ

表１　 调研访谈的核心内容与人员情况

序号 职位 主要访谈内容
访谈

次数

访谈总时间

(小时)
１ ＣＥＯ 创业的动机及过程ꎬ企业发展各阶段的特点 １ ３

２ ＣＯＯ 企业供应链管理的整体情况ꎬ企业与客户供应链合作关系的发展ꎬ企业与客

户在供应链库存管理模式、信息共享等方面的合作情况
２ ４

３ 供应链总监
企业供应链运作的整体模式ꎬ企业与其合作伙伴进行供应链协同运作的策

略ꎬ企业与合作伙伴供应链关系的变化ꎬ如何从被动接受产品到影响客户决策
３ ４. ５

４ ＩＴ 中心副总

监

企业信息系统总体设计、架构及发展历程ꎬ信息系统如何帮助企业进行消费

者分析、销售分析、库存分析及供应链管理
１ ２

５ 运营部经理 企业的促销活动和销售计划与预测、库存决策、生产计划决策是如何配合的 １ ２

６ 市场部经理 企业的营销思路ꎬ企业在制定营销决策时如何与合作伙伴协同 １ １

７ 数据分析主

管

消费者行为、库存、售后服务等数据对企业决策的影响ꎬ企业与合作伙伴之间

是如何进行信息共享的ꎬ信息共享对合作伙伴的供应链决策有何种影响
１ １

８ ＵＩ 设计主管
企业 ＵＩ 设计是如何与其他部门配合开展工作的ꎬ企业在 ＵＩ 设计方面是如何

与合作伙伴互动的
１ １. ５

９ 营销策划主

管

企业预售业务是如何开展的ꎬ对库存策略有何种影响ꎬ企业的营销策略与客

户发生冲突时的解决方法
１ ２

１０ 供应链专员
企业如何进行精准的销售预测和分仓决策ꎬ企业与合作伙伴在供应链决策上

有不同意见时如何解决
２ ３

１１ 采购专员 企业的采购策略ꎬ企业与合作伙伴在采购方面发生矛盾时的解决方法 １ ２
合计 １５ ２６

除了正式访谈ꎬ本研究还与上佰的员工进行了一些非正式的交往以获取更多的信息和见解ꎮ例如ꎬ参
观上佰电商的设施ꎬ更重要的是旁听了两次上佰电商与客户以及阿里巴巴三方的复盘会ꎮ同时ꎬ还通过各

种渠道搜集与上佰电商有关的资料和文档ꎬ用于加深对上佰电商的了解ꎬ并验证受访者回答的真实性ꎮ此
外ꎬ对受访者描述的关于与其客户合作及交互的信息ꎬ研究团队通过客户访谈进行了匹配和验证ꎮ

(三) 数据分析

研究团队采用数据编码与理论框架相结合的思路进行数据分析ꎬ一方面借助理论对现象进行解释ꎬ另
一方面又基于数据对理论进行丰富ꎮ本研究采用多级编码的方式ꎬ对访谈材料进行分析和归纳ꎮ为了保证

效度ꎬ由三位作者分别进行数据编码ꎬ在对编码结果进行组织和分析时ꎬ一名充当挑战者ꎬ一名充当辩护

者ꎬ挑战者不断对结论进行质疑ꎬ辩护者则依据数据和理论进行解释ꎬ直到达成一致意见ꎬ以保证所获取信
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息的完整性ꎬ并减少由于个人偏见和主观性导致的结论片面性ꎮ在此过程中ꎬ研究团队不断寻找相关理论

中与数据最契合的概念和关系ꎬ并对概念化和汇总概念进行了若干轮的迭代ꎬ直至在与理论保持对应和与

数据保持紧密联系之间达到平衡(Ｌａｎｇｌｅｙꎬ１９９９) [３６]ꎮ

三、 研究发现

现有研究对合作伙伴关系发展阶段的划分并不统一ꎬ综合已有文献将其分为试探、了解和维护三个阶

段(李辉等ꎬ２００７ꎻ刘昌贵ꎬ２００６ꎻＤａｎꎬ２００７) [１ꎬ３ꎬ１０]ꎮ在试探阶段ꎬ企业与供应链上的潜在合作者通过互访、
谈判等方式观察对方ꎬ判断对方是否可能成为合作伙伴ꎬ并进行初步的业务合作ꎻ在了解阶段ꎬ双方基于基

本的信任关系ꎬ通过信息共享等手段加深了解ꎬ并建立初步的供应链协同运作机制ꎻ在维护阶段ꎬ双方通过

互相学习、构建重大战略协同机制等方式形成深厚的信任关系ꎮ通过对不同阶段案例材料的剖析ꎬ主要发

现如下:第一ꎬ电商经营环境的变化使得供应链中的强势制造企业面临转型压力ꎬ同时为弱势的电商代运

营企业提供了发展机会ꎻ第二ꎬ弱势企业感知到环境变化ꎬ并对其能力进行构建和重构以抓住机会ꎬ而强势

企业也在压力等多种因素的作用下由被动配合到主动协作ꎬ共同推动了供应链合作伙伴关系的发展ꎻ第
三ꎬ弱势企业在供应链合作伙伴关系发展各个阶段形成了不同的动态能力ꎬ包括觉察并降低认知差异的动

态能力、分析并运用运营数据的动态能力及信任并协调战略决策的能力ꎬ上述动态能力是弱势企业能够驱

动供应链合作伙伴关系良性发展的关键ꎮ

(一) 试探阶段:形成觉察并降低认知差异的动态能力

１. 潜在合作伙伴的行为特点ꎮ上佰电商的客户通常是传统的大型家电制造企业ꎬ这些企业在线下拥

有较好的品牌美誉度ꎬ但管理模式已经固化ꎬ不擅长电商渠道的拓展ꎬ不熟悉电商供应链的运营规律ꎮ在电

商大潮的冲击下ꎬ这些传统制造型企业开始谋求互联网转型ꎬ但由于自身难以克服的局限性往往在电商经

营上四处碰壁ꎬ无奈之下才会寻求像上佰电商这样的专业代运营商的帮助ꎮ但是ꎬ出于对自身实力的自信

和传统制造业供应链运作的固有思维逻辑ꎬ以及对相对弱小的代运营商电商运营能力的怀疑ꎬ这些企业往

往比较强势ꎬ很难接受来自代运营商的不同意见ꎬ导致二者的合作步履维艰ꎮ
在对待电商的态度上ꎬ传统制造型企业的差异也比较大ꎮ有些企业态度模糊ꎬ抱着试试看的心态ꎬ电商

销售状况好则继续跟进ꎬ销售状况不好则立刻采用收缩战略ꎬ放弃电商渠道ꎻ有些企业虽然态度比较明确ꎬ
但仅仅将电商作为辅助性的销售渠道ꎬ用来处理过时的尾货ꎻ还有一些企业则将电商视为未来的重要增长

点ꎬ把电商提升到了战略的高度ꎬ愿意投入大量资源ꎬ试图将电商渠道打造为新的利润源ꎮ
２. 弱势企业构建合作伙伴关系的策略及结果ꎮ上佰电商成立初期就觉察到电商代运营存在巨大的商

机ꎬ但也意识到该行业门槛很低ꎬ若在初期没有形成品牌美誉度ꎬ很难形成持续的竞争优势ꎮ因此ꎬ在初创

期上佰并不急于扩大客户规模ꎬ而是着重挖掘真正有意愿建立长期合作伙伴关系的客户ꎮ与传统制造商选

择供应商时主要关注业务能力、绩效、质量系统及企业环境等不同ꎬ上佰高层注重提升的是感知客户与其

认知差异能力ꎬ通过与客户反复沟通确认其对于发展电子商务的态度ꎬ并观察其价值观及企业文化是否与

上佰契合ꎮ在访谈中ꎬ上佰 ＣＥＯ 说道:“如果潜在客户对电商业务不足够重视ꎬ与我们的调性不匹配ꎬ即便这

个客户的规模很大ꎬ我们也未必会接受ꎮ因为我们知道ꎬ如果业务开展顺利ꎬ双方还能合作ꎬ一旦出现问题ꎬ立
刻就会分道扬镳ꎮ说到底ꎬ电商是一把手工程ꎬ只有获得客户一把手的支持ꎬ双方合作的基础才是稳固的ꎮ”

在业务代运营阶段初期ꎬ上佰意识到阻碍双方合作关系进一步发展的重要障碍就是对电商运营认知

的差异ꎮ例如ꎬ营销策略迥异常常是矛盾的焦点ꎬ传统制造型企业习惯了线下偏严肃的营销风格ꎬ难以接受

线上营销策划针对年轻消费者的较为直白活泼的风格ꎮ如果不能将这一差异降低到可以承受的范围ꎬ很可

能会导致合作失败ꎮ因此ꎬ上佰特别注重运用典型案例展示、借助第三方力量(如天猫小二)等多种手段与

客户进行反复沟通以降低认知差异ꎮ通过多轮接触ꎬ客户会不断更新对上佰电商运营专业能力的判断ꎬ上
佰也会继续评估客户成为长期合作伙伴的可能性ꎮ为了让客户尽快认可自身的专业能力ꎬ上佰电商一直专

注于白色家电领域的代运营ꎬ直到２０１６年才涉足家具这一新领域ꎮ在与潜在合作伙伴的交互影响中ꎬ弱势
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企业逐步形成了觉察并降低认知差异的能力ꎮ图２展示了试探阶段企业与潜在合作伙伴的行为及交互过程ꎮ

图 ２　 试探阶段弱势企业与潜在合作伙伴的行为及交互

(二) 了解阶段:形成分析并运用运营数据的动态能力

１. 合作伙伴的行为特点ꎮ随着电商市场规模的迅速增大ꎬ传统制造型企业的线上销售量不断上升ꎬ上
佰的客户更是如此ꎬ线上年销售增长率平均高达１５３％ ꎮ由于终端顾客需求增长太快ꎬ经常超出上佰和客户

的预期ꎬ导致客户的生产计划经常无法有效地满足线上销售的需求ꎬ客户不得不频繁采用加班的方式应对

销售的增长ꎬ使得生产成本大幅上升ꎮ同时ꎬ随着越来越多的厂商开始重视电商渠道ꎬ线上的竞争日益激烈ꎬ
价格战成为主要的竞争手段ꎬ促销成本不断上升ꎬ有时会出现销售量高ꎬ但几乎没有利润甚至亏损的情况ꎮ

线上消费者以八零后和九零后为主体ꎬ他们刚刚走上工作岗位ꎬ可支配的消费资金不高ꎬ因此对价格

比较敏感ꎮ同时ꎬ他们不像上一辈人有较重的家庭负担ꎬ愿意涉猎新生事物ꎬ体验新鲜感ꎮ当厂商推出被赋

予某种特殊功能的新产品时ꎬ他们愿意购买ꎮ但是ꎬ传统制造型企业对于线上消费者的特点并不熟悉ꎬ在大

多数情况下只是将线下销售的产品放到线上销售ꎬ没有为线上消费者量身定制产品ꎮ实际销售情况表明ꎬ
线下销量很好的产品有时在线上表现并不好ꎮ传统制造型企业也慢慢意识到了这一问题ꎬ但由于缺乏线上

消费者的详细行为数据ꎬ对于如何改进产品以满足消费者需求依然一筹莫展ꎮ
２. 弱势企业构建合作伙伴关系的策略及结果ꎮ在这一阶段ꎬ上佰与客户的初步磨合已经完成ꎬ建立了

基本的信任关系ꎬ如何进一步加深合作以提升运营效果成为双方关注的焦点ꎮ上佰意识到电商运营数据是

一项重要的资源ꎬ开始尝试通过挖掘数据中有价值的信息向客户提供增值服务以获得客户更多的认可ꎮ上
佰对企业资源进行了重新配置ꎬ将重点放在数据分析与挖掘能力的提升上ꎮ为此ꎬ上佰招聘了数据分析的

高端人才组成了专门进行销售预测的团队ꎬ开发出了上佰独有的销售预测系统ꎬ大幅提升了销售预测准确

率ꎬ使得缺货率不断降低ꎬ长库龄产品的库存水平也明显下降ꎮ上佰还将销售预测数据分享给客户ꎬ减少了

客户的加班生产及安全库存量ꎮ精准销售预测数据的分享极大地提升了客户对上佰的信任程度ꎬ很多客户

开始将自己的运营数据ꎬ如生产计划、产能情况等定期提供给上佰ꎬ上佰与客户之间对销量、产能以及生产

计划的不定期沟通也日益频繁ꎬ供应链的运营效率稳步提升ꎮ
觉察到数据分析对供应链的价值后ꎬ上佰开始对运营数据进行了更深入的挖掘ꎬ综合运用流量跟踪、

行业与竞品监测、店铺运营数据分析等方法ꎬ形成了系统的经营数据分析报告以引导客户的研发与生产ꎮ
例如ꎬ线下销售的冰箱通常是纯色的ꎬ但上佰的数据分析报告显示顾客更加偏好颜色丰富的产品ꎬ因此上

佰说服客户设计并生产了有蓝色门圈的冰箱ꎬ并大获成功ꎮ之后ꎬ上佰与很多客户在数据分享及产品改进

方面形成了正式的交流机制ꎮ在上佰与客户的共同努力下ꎬ大黄蜂、漫威超级英雄等一系列符合年轻人审

美品位的家电被设计出来并实现了量产ꎬ取得了不错的销售业绩ꎮ
在这一阶段ꎬ随着电商市场规模迅速扩大ꎬ加之数据分析技术的成熟ꎬ上佰与客户之间的相互影响日

益加深ꎮ无法对销售做出准确预测引起的成本上升以及对消费者需求把握不准导致的供需不匹配对企业

形成了信息压力ꎬ上佰通过提升自身数据分析及利用的能力ꎬ并与客户及时频繁地进行供应链信息的交

互ꎬ使得客户的信息压力得以缓解ꎮ客户对上佰的认可度和信任度提升ꎬ并且逐渐意识到信息共享对提升
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图３　 了解阶段弱势企业与潜在合作伙伴的行为及交互

电商供应链运营效率的价值ꎬ开始主动将自身有价值的供应链运营数据分享给上佰ꎬ双方形成了良性的互

动关系ꎬ合作关系更加紧密ꎮ在这一阶段中ꎬ强势制造型企业对高价值数据及信息的需求不断提升ꎬ而上佰

电商逐步加强了分析及运用运营数据的能力ꎬ很好地满足了强势企业的需求ꎬ有效地推动了供应链成员合

作伙伴关系的发展ꎮ图３展示了了解阶段企业与合作伙伴的行为及交互过程ꎮ

(三) 维护阶段:形成信任并协调战略决策的能力

１. 合作伙伴的行为特点ꎮ随着互联网的日益普及ꎬ尤其是移动互联网的发展ꎬ越来越多的中老年人也

加入了网购的行列ꎮ调查显示ꎬ老年人消费能力明显高于平均水平ꎬ２０１７年老年群体人均年消费额是全部

用户平均水平的２. ３倍ꎬ家电产品是其较为偏爱的购物品类ꎮ中老年消费者比重的不断提升一方面使得消

费呈现多元分化的趋势ꎬ另一方面也进一步扩大了电商销售的规模ꎮ为了更好地掌握消费者线上购物的偏

好及行为模式ꎬ抓住电商市场风口以提升产品销售量ꎬ客户有动力与上佰在产能规划、产品研发方面开展

更为深入的合作ꎮ但随着合作的深入ꎬ双方在战略决策上不可避免会遭遇一些矛盾冲突ꎮ访谈中ꎬ上佰提

到ꎬ像“双十一”这样的关键销售节点ꎬ产能分配矛盾往往比较突出ꎮ有时客户为了平衡海外市场及其他电

商渠道对产品的需求ꎬ无法满足上佰对产能的要求ꎬ使得上佰的业绩受到影响ꎮ
２. 弱势企业构建合作伙伴关系的策略及结果ꎮ前期上佰已经与客户建立了较为稳固的信任关系ꎬ这

足以协调战术层面的决策ꎬ但依然没有形成重大战略决策的协同机制ꎮ因此ꎬ上佰在这一阶段开始利用客

户希望加深供应链合作的机会构建战略协同机制ꎮ经过近６年的高速成长ꎬ上佰已经代运营了２０多个知名

品牌ꎬ２０１７年的销售额达到８０亿元ꎮ实力的大幅上升和运营能力的不断增强使得上佰可以相对平等地与客

户通过协商的方式确定战略决策ꎮ也就是说ꎬ在前面两个阶段ꎬ弱势企业在驱动合作伙伴关系构建时处于

相对被动的地位ꎬ而在这一阶段ꎬ弱势企业抓住消费多元化的趋势与电商消费规模持续增加的机会ꎬ开始

主动从战略层面促成深度合作伙伴关系的形成ꎮ

图４　 维护阶段企业与潜在合作伙伴的行为及交互
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上佰采取了如下四种措施:第一ꎬ通过进一步的信息共享增加基于过程的信任ꎮ双方建立基于过程的

信任有助于在战略层面达成共识ꎬ因此上佰提议双方开展定期及不定期的互访活动以加深了解ꎮ上佰的员

工向客户学习产品知识、品牌文化以及线下销售经验等ꎬ以期更加精准地抓住客户产品的卖点和特点ꎮ客
户的员工向上佰学习网店设计和运营的技巧ꎬ以便更好地理解互联网运营的思路ꎮ第二ꎬ与客户建立定期

的运营复盘会议机制ꎬ在会议上双方开诚布公地提出问题ꎬ将战略分歧摊在桌面上ꎬ进行充分的交流讨论ꎬ
将很多潜在的冲突消灭在萌芽之中ꎬ以免这些问题后来变成战略协同的障碍ꎮ第三ꎬ上佰与客户的高层管

理者成立了战略协调委员会ꎮ当较低的管理层不能解决协同运作问题时ꎬ双方通过该委员会对战略决策进

行协调ꎬ上佰与客户在产能及新产品开发等方面的矛盾绝大多数都得到了及时的解决ꎮ最后ꎬ借助第三方

的力量解决战略协同问题ꎮ上佰与客户均依托阿里巴巴提供的平台实现电商运营ꎬ并且阿里巴巴所拥有的

平台大数据对优化供应链决策有非常重要的借鉴意义ꎮ因此ꎬ在召开战略协调会议时ꎬ上佰经常会邀请阿

里巴巴的代表参与ꎬ从第三方的角度提供专业建议以解决双方的矛盾ꎬ取得了良好的效果ꎮ综上所述ꎬ
在这一阶段ꎬ弱势企业主动引导合作关系向战略层面发展ꎬ通过高层复盘会、战略协调委员会等多种手

段不断提升供应链成员间的战略协同能力ꎮ图４展示了维护阶段企业与合作伙伴的行为及交互过程ꎮ

四、 讨　 论

(一) 合作伙伴关系的构建

１. 基于引导型动态能力的合作伙伴关系构建ꎮ一般而言ꎬ供应链合作伙伴关系的构建由强势企业主

导ꎬ但在电商环境下ꎬ强势企业通常为不熟悉电商运营规律的传统制造型企业ꎬ在构建电商供应链合作伙

伴关系时显得力不从心ꎮ相对弱势的电商代运营企业掌握电商供应链的规律ꎬ并且拥有海量的消费者行为

数据ꎬ就有可能凭借自身的信息优势和知识优势主导供应链合作伙伴关系的构建ꎮ但是ꎬ弱势企业毕竟存

在实力先天不足的劣势ꎬ在合作的初期双方基本的信任关系尚未建立ꎬ倘若弱势企业行动太过激进ꎬ则很

容易遭到强势企业的排斥而导致合作关系破裂ꎮ因此ꎬ弱势企业应通过引导的方式展示自身的能力ꎬ为强

势企业提供有助于其业务开展的增值服务ꎬ逐渐构建合作伙伴之间的信任关系ꎬ推动合作伙伴关系发展ꎮ
具体而言ꎬ在双方互相试探的阶段ꎬ弱势企业要发展体察强势企业意图的动态能力ꎬ筛选出真正重视

电商业务发展ꎬ并且在价值观层面与自身契合的企业ꎬ为后续合作伙伴关系的发展奠定较为稳固的基础ꎮ
由于强势企业不熟悉电商的运营规律ꎬ双方存在较大的认知差异ꎬ弱势企业不能急于将自己对电商运营的

认知强加给强势企业ꎬ而应体察强势企业与自身认知差异的原因ꎬ通过反复沟通的方式让强势企业逐渐了

解自身在电商领域的专业能力以降低认知差异ꎬ进而取得强势企业的理解和配合ꎮ在这个过程中ꎬ借助第

三方的力量共同引导强势企业对电商运营产生新的认知是一项有效的手段ꎮ
在强势企业认可了弱势企业电商运营的基本能力后ꎬ开发高阶能力向强势企业提供增值服务是推动

合作伙伴关系构建的重要措施ꎮ弱势企业直接接触消费者市场ꎬ在电商环境下能够借助电商平台提供的工

具以极低的成本获得海量的消费者行为数据ꎮ因此ꎬ弱势企业可以通过数据挖掘形成相对于强势企业的信

息优势ꎬ通过将销售预测、消费者偏好等对强势企业具有极高商业价值的数据共享来推动供应链成员在生

产计划、产能规划以及产品研发等方面的协同ꎮ
总之ꎬ即便拥有觉察并降低认知差异的动态能力ꎬ或是分析并运用运营数据的动态能力ꎬ弱势企业在

此时还没有取得与强势企业对等的地位ꎬ其行为的目的是寻求强势企业的认同与信任ꎬ推动合作关系的发

展ꎮ因此我们将弱势企业利用这两种动态能力构建合作伙伴关系的阶段称为引导式合作伙伴关系构建阶

段ꎮ
２. 基于协同型动态能力的合作伙伴关系构建ꎮ随着电商市场规模的不断扩大ꎬ传统制造型的强势企

业越来越重视线上销售ꎬ而线上消费者的多元分化和消费行为的转变迫使其加强与相对弱势的电商代运

营企业在营销、研发以及产能配置方面的合作以推动线上业务的发展ꎮ随着合作的深入ꎬ二者在利益分配、
产能配置、产品研发等重大经营问题上的矛盾和冲突不可避免地增加ꎮ上佰认识到ꎬ采用引导的方式推动
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合作伙伴关系的发展确实能够减少矛盾ꎬ但往往达不到最优的供应链协调效果ꎮ因此ꎬ随着自身实力的提

升ꎬ上佰寻求与合作伙伴相对平等地进行沟通以解决冲突ꎬ实现最优的供应链战略协同ꎮ
当弱势企业取得了与强势企业相对平等的地位后ꎬ弱势企业往往不再采用引导式合作伙伴关系ꎬ而是

主动根据环境和市场需求进行即时性的动态改进ꎬ对产品设计、生产节奏进行规划ꎮ在此过程中弱势企业

难免与强势企业在战略层面产生矛盾冲突ꎬ因此需要构建战略决策协调机制以实现供应链的战略协同ꎮ

(二) 概念模型

通过上述讨论ꎬ可以将弱势企业主导的供应链合作伙伴关系的构建过程概括如下:第一阶段为基于引

导型动态能力的合作伙伴关系构建阶段ꎮ在此阶段弱势企业通过两种能力ꎬ即觉察并降低认知差异的动态

能力以及分析并运用运营数据的动态能力推动合作伙伴关系的构建ꎮ由于强势企业与弱势企业对电商运

营的认知存在巨大差异ꎬ并且强势企业对弱势企业的能力持怀疑态度ꎬ这迫使弱势企业不得不筛选出能够

在电商运营方面达成一定共识的潜在合作伙伴ꎬ并通过反复沟通、案例展示等多种手段更新客户对其能力

的认知ꎬ构建基本的信任关系ꎮ为了推动合作伙伴关系的进一步发展ꎬ弱势企业需要凭借电商运营信息的

优势为强势企业提供有价值的增值服务ꎬ如通过分享销售预测、消费者偏好等信息来获得强势企业在供

应链运营上的配合ꎮ随着合作的不断加深和弱势企业实力的提升ꎬ弱势企业逐渐从引导转变为协商ꎬ从
而将二者的关系推向第二阶段ꎬ即基于协同型动态能力的供应链合作伙伴关系构建阶段ꎬ弱势企业能

够与强势企业在相对平等的基础上通过协商来解决双方的战略冲突以优化供应链的运作ꎮ据此ꎬ本文

基于动态能力理论ꎬ提出弱势企业主导下的供应链合作伙伴关系构建的概念模型ꎬ如图５所示ꎮ

图５　 概念模型

由图５可知ꎬ外部电商环境的变化使得制造型企业在各阶段面临不同的压力ꎬ这种压力与外部电商环

境的变化叠加ꎬ共同引发弱势企业动态能力的演化ꎬ进而推动了供应链合作伙伴关系的构建ꎮ在传统环境

下ꎬ制造型企业熟悉供应链的运作ꎬ并利用自身的规模优势协调供应链成员的行为ꎬ但其市场营销及消费

者行为感知主要依赖于线下促销活动、顾客问卷等手段ꎬ在速度、广度和深度上均表现不彰ꎬ使得供应链难

以对顾客需求做出快速响应ꎮ然而ꎬ在电商环境下ꎬ弱势的电商代运营企业能够实时获得电商平台提供的

海量消费者及运营数据ꎬ并凭借自身高水平的数据分析及挖掘能力及时响应消费者需求ꎬ为制造商提供高

附加值的信息服务ꎬ推动了供应链成员的深度合作ꎮ因此ꎬ数据挖掘及运用能力构成了弱势企业与强势企

业合作伙伴关系构建的基础和加速剂ꎮ
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五、 研究贡献、局限与展望

现有供应链合作伙伴关系构建理论尽管对供应链成员关系的演化进行了较为系统的分析ꎬ但研究主

要从供应链中较为强势的制造型企业的视角探讨其对合作关系形成及发展的作用ꎬ较少考虑商业环境的

变化对供应链成员合作行为的影响ꎮ但是ꎬ电商情境下供应链合作伙伴关系的发展与传统供应链有较大差

异ꎬ商业环境的迅速变化也会对供应链成员的行为造成巨大冲击ꎬ因此需要对现有供应链合作伙伴关系理

论进行丰富和发展ꎮ本文借助动态能力理论ꎬ提出了电商环境下弱势企业驱动供应链合作伙伴关系构建的

理论框架ꎬ突破了供应链中只有强势企业才能推动合作伙伴关系发展的固有思路ꎬ并且指出商业环境的变

化会影响供应链成员的行为ꎬ进而影响供应链合作关系的发展ꎮ本文研究表明ꎬ在电商情境下ꎬ供应链合作

伙伴关系的构建分为基于引导型动态能力构建和基于协同型动态能力构建两个阶段ꎬ在此过程中弱势企

业形成的动态能力有觉察并降低认知差异、分析并运用运营数据以及信任并协调战略决策三种能力ꎮ因
此ꎬ本文提出的供应链合作伙伴关系的构建与现有理论的差异主要体现在个三方面ꎬ具体比较如表２所示ꎮ

表２　 弱势企业驱动的合作伙伴关系构建与现有研究的差异比较

比较要素 弱势企业驱动的合作伙伴关系构建 现有研究

合作 伙 伴 关 系

构建前提

电商环境的变化使得制造型企业面临各种压力ꎬ同时使得

弱势企业可以通过动态能力的演化缓解这种压力ꎬ这构成

了合作伙伴关系构建的前提ꎮ

强势企业拥有供应链管理的知识和经验

及对供应链的掌控力是合作伙伴关系构

建的前提ꎮ

合作 伙 伴 关 系

构建基础

弱势企业的数据挖掘及运用能力推动了供应链成员间的

深度合作ꎮ
强势企业通过数据分享推动供应链合作

关系发展ꎮ

合作 伙 伴 关 系

构建机制

弱势企业凭借动态能力的演化引导制造型企业参与供应

链协作ꎬ最终实现战略决策协同ꎮ
合作关系主要通过强势企业的推动来实

现ꎮ

本文通过案例研究发现并提出了弱势企业驱动下供应链合作伙伴关系构建的机制ꎬ指出在电商环境

下ꎬ弱势企业也可以通过动态能力的演化推动供应链成员合作关系的发展ꎮ本文的发现表明ꎬ处于弱势的

中小企业无需唯强势企业马首是瞻ꎬ应不断增强自身电商运营的专业能力ꎬ并利用自身对消费者需求的信

息优势ꎬ通过动态能力的演化引导强势企业参与供应链协同运作ꎬ最终与强势企业构建战略合作伙伴关

系ꎬ形成供应链战略决策层面的协同以实现供应链运作的最优化ꎮ
上佰电商与其客户的业务开展都依托于阿里巴巴的电商平台ꎬ其行为与决策显然会受到电商平台的

影响ꎬ但本文并未对此进行深入剖析ꎬ拟在未来研究中进一步深化ꎮ其次ꎬ本案例仅重点考察了环境压力、
动态能力以及数据运用在供应链合作伙伴关系构建中的作用ꎬ较少考虑信任、企业声誉等因素的影响ꎬ这
也是未来研究需要高度关注的ꎮ最后ꎬ本研究仅仅是电商情境下供应链成员合作伙伴关系发展研究的开

端ꎬ后续工作的一项内容是对供应链合作伙伴关系进行进一步测量ꎬ并将概念模型中的动态能力演化方向

及成员关系发展过程进行实证研究ꎬ以验证和丰富本案例研究的结论ꎮ

参考文献:
[１]李辉ꎬ李向阳ꎬ徐宣国. 基于信任的供应链伙伴关系维系管理方法研究[Ｊ]. 管理工程学报ꎬ２００７(４):７２－７９.
[２]殷茗ꎬ赵嵩正. 专用资产投资与供应链协作信任、合作意图之间的动态差异性关系研究[Ｊ]. 科研管理ꎬ２００９(１):６５－７０.
[３]ＤＡＮ ＬꎬＬＯＲＲＡＩＮＥ ＥꎬＭＩＣＨＡＥＬ Ａꎬｅｔ ａｌ. Ｆｒｉｅｎｄｓꎬａｃｑｕａｉｎｔａｎｃｅ ｏｒ ｓｔｒａｎｇｅｒｓ? Ｐａｒｔｎｅｒ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｉｎ Ｒ＆Ｄ ａｌｌｉａｎｃｅ[Ｊ]. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ２００８ꎬ５１(２):３１５－３３４.
[４]龙勇ꎬ郑景丽. 联盟过程管理视角的联盟能力与联盟治理关系研究[Ｊ]. 管理世界ꎬ２０１３(１):１８２－１８３.
[５]辛欣ꎬ孙汝攀ꎬ刘文超ꎬ等. 强势零售商是否直接获得较高的采购绩效? ———基于中国大型零售商数据的实证研究[Ｊ].

商业经济与管理ꎬ２０１７(８):５－１８.
[６] ＨＩＮＥＳ Ｐ. Ａ ｄｉｓｃｕｓｓｉｏｎ ｏｆ ｃａｕｓａｌｉｔｙ ｗｉｔｈｉｎ ｔｈｅ ｂｕｙｅｒ ｓｕｐｐｌｉｅｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ[Ｊ]. Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ ＆ Ｓｕｐｐｌｙ

８２ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年



Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ１９９６ꎬ２(１):７９－８８.
[７] ＭＡＬＯＮＩ Ｍ Ｊꎬ ＢＥＮＴＯＮ Ｗ Ｃ. Ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐｓ: ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓ ｆｏｒ ｏｐｅｒａｔｉｏｎｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ[Ｊ]. Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ１９９７ꎬ１０１(３):４１９－４２９.
[８]丁立军ꎬ李雪峰. 供应链合作伙伴关系管理过程分析[Ｊ]. 计算机集成制造系统ꎬ２００３(１０):８７３－８７８.
[９]陈志祥. 供应链中供需合作关系的分析与优化理论[Ｊ]. 计算机集成制造系统ꎬ２００５(３):３８６－３９３.
[１０]刘昌贵ꎬ但斌. 供应链战略合作伙伴关系的建立与稳定性[Ｊ]. 软科学ꎬ２００６(３):６０－６３.
[１１]吴隽ꎬ张剑英ꎬ任丽娟. 基于证据推理与粗集理论的供应链合作伙伴选择方法研究[Ｊ]. 中国软科学ꎬ２００５(３):１３０－１３３.
[１２]聂茂林. 供应链合作伙伴选择的层次变权多因素决策[Ｊ]. 系统工程理论与实践ꎬ２００６(３):２５－３２.
[１３]ＬＩＵ ＹꎬＬＵＯ ＹꎬＬＩＵ Ｔ. Ｇｏｖｅｒｎｉｎｇ ｂｕｙｅｒ￣ｓｕｐｐｌｉｅｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎａｌ ａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ:ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ

Ｃｈｉｎａ[Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎｓ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ２００９ꎬ２７(４):２９４－３０９.
[１４]石岿然ꎬ马胡杰ꎬ肖条军. 供应链成员间信任关系形成与演化研究[Ｊ]. 系统科学与数学ꎬ２０１１(１１):１３８６－１３９４.
[１５]冉佳森ꎬ谢康ꎬ肖静华. 信息技术如何实现契约治理与关系治理平衡[Ｊ]. 管理学报ꎬ２０１５(３):４５８－４６８.
[１６]ＴＥＥＣＥ Ｄ ＪꎬＰＩＳＡＮＯ Ｇ. Ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ ｏｆ ｆｉｒｍｓ:ａｎ ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ[Ｊ]. Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ＆ Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｃｈａｎｇｅꎬ１９９４ꎬ３(３):１９５

－２１３.
[１７]ＥＩＳＥＮＨＡＲＤＴ ＫꎬＭＡＮＤＭＡＲＴＩＮ Ｊ Ａ. Ｄｙｎａｍｉｃ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ:ｗｈａｔ ａｒｅ ｔｈｅｙ? [Ｊ]. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ２０００ꎬ２１(１０ /

１１):１１０５－１１２１.
[１８]ＺＡＨＲＡ Ｓ ＡꎬＳＡＰＩＥＮＺＡ Ｈ ＪꎬＤＡＶＩＤＳＳＯＮ Ｐ. Ｅｎｔｅｒｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ ａｎｄ ｄｙｎａｍｉｃ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ:ａ ｒｅｖｉｅｗꎬｍｏｄｅｌ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ

[Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ２００６ꎬ４３(４):９１７－９５５.
[１９]ＷＡＮＧ Ｃ ＬꎬＳＥＮＡＲＡＴＮＥ ＣꎬＲＡＦＩＱ Ｍ. Ｓｕｃｃｅｓｓ ｔｒａｐｓꎬｄｙｎａｍｉｃ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ ａｎｄ ｆｉｒｍ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ [ Ｊ]. Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ２０１５ꎬ２６(１):２６－４４.
[２０]ＴＥＥＣＥ Ｄ Ｊ. Ｅｘｐｌｉｃａｔｉｎｇ ｄｙｎａｍｉｃ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ:ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ａｎｄ ｍｉｃｒｏｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｓ ｏｆ ( ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ) ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ[ Ｊ].

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ２００７ꎬ２８(１３):１３１９－１３５０.
[２１]ＲＩＮＤＯＶＡ Ｖ ＰꎬＫＯＴＨＡ Ｓ. Ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓ “ｍｏｒｐｈｉｎｇ”:ｃｏｍｐｅｔｉｎｇ ｔｈｒｏｕｇｈ ｄｙｎａｍｉｃ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓꎬｆｏｒｍꎬａｎｄ ｆｕｎｃｔｉｏｎ[Ｊ]. Ａｃａｄｅｍｙ

ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ２００１ꎬ４４(６):１２６３－１２８０.
[２２]ＴＥＥＣＥ Ｄ Ｊ. Ｄｙｎａｍｉｃ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ:ｒｏｕｔｉｎｅｓ ｖｅｒｓｕｓ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｉａｌ ａｃｔｉｏｎ[ Ｊ]. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ２０１２ꎬ４９(８):

１３９５－１４０１.
[２３]ＨＥＬＦＡＴ Ｃ ＥꎬＰＥＴＥＲＡＦ Ｍ Ａ. Ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｉｃｒｏｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｄｙｎａｍｉｃ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ[Ｊ]. Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ２０１５ꎬ３６(６):８３１－８５０.
[２４]肖静华ꎬ谢康ꎬ吴瑶ꎬ等. 企业与消费者协同演化动态能力的构建:Ｂ２Ｃ 电商梦芭莎案例研究[ Ｊ]. 管理世界ꎬ２０１４(８):

１３４－１７９.
[２５]李薇. 协同电子商务、供应链集成能力与企业绩效关系研究[Ｊ]. 软科学ꎬ２０１１(６):１０３－１０７.
[２６]汪漩ꎬ仲伟俊ꎬ梅姝娥. 合作型企业间电子商务中信任机制设计研究[Ｊ]. 系统工程学报ꎬ２００６(１):３８－４３.
[２７]李志刚. 电子商务合作伙伴知识共享机制研究[Ｊ]. 科学学研究ꎬ２００６(２４):５７６－５８１.
[２８]徐广业ꎬ但斌. 电子商务环境下双渠道供应链协调的价格折扣模型[Ｊ]. 系统工程学报ꎬ２０１２(３):３４４－３５０.
[２９]甘小冰ꎬ钱丽玲ꎬ马利军ꎬ等. 电子商务环境下两级生鲜供应链的协调与优化[Ｊ]. 系统管理学报ꎬ２０１３(６):６５５－６６４.
[３０]蒋国银ꎬ马费成. 协同电子商务下交互行为演化研究[Ｊ]. 管理科学学报ꎬ２０１６(２):１－１２.
[３１]ＥＬＳＢＡＣＨ Ｋ ＤꎬＣＡＢＬＥ Ｄ ＭꎬＳＨＥＲＭＡＮ Ｊ Ｗ. Ｈｏｗ ｐａｓｓｉｖｅ ｆａｃｅ ｔｉｍｅ ａｆｆｅｃｔｓ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｅｍｐｌｏｙｅｅ:ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｏｆ ｓｐｏｎｔａｎｅｏｕｓ

ｔｒａｉｔ ｉｎｆｅｒｅｎｃｅ[Ｊ]. Ｈｕｍａｎ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓꎬ２０１０ꎬ６３(６):７３５－７６０.
[３２]黄江明ꎬ李亮ꎬ王伟. 案例研究:从好的故事到好的理论———中国企业管理案例与理论构建研究论坛(２０１０)综述[ Ｊ].

管理世界ꎬ２０１１(２):１１８－１２６.
[３３]周继祥ꎬ王勇. 不对称信息下弱势批发商与供应商的讨价还价问题研究[Ｊ]. 系统工程学报ꎬ２０１６(４):４８１－４９３.
[３４]浦徐进ꎬ石琴ꎬ凌六一. 直销模式对存在强势零售商零售渠道的影响[Ｊ]. 管理科学学报ꎬ２００７(６):

４９－５６.
[３５] ＹＩＮ Ｒ Ｋ. Ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ｒｅｓｅａｒｃｈ:ｄｅｓｉｇｎ ａｎｄ ｍｅｔｈｏｄｓ[Ｍ]. Ｔｈｏｕｓａｎｄ ＯａｋｓꎬＣＡ:Ｓａｇｅ Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ Ｉｎｃꎬ

２００８:３４－３９.
[３６]ＬＡＮＧＬＥＹ Ａ. Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｔｈｅｏｒｉｚｉｎｇ ｆｒｏｍ ｐｒｏｃｅｓｓ ｄａｔａ[Ｊ]. Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ１９９９ꎬ２４

(４):６９１－７１０.

(责任编辑　 游旭平)

９２　 第 ４ 期　 肖　 迪ꎬ易开刚ꎬ徐　 蕾: 电商情境下弱势企业驱动的供应链合作伙伴关系构建:上佰电商案例研究


