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摘　 要: 文章以代理理论为基础ꎬ实证分析激励和监督对经销商依从的影响及依赖结构的

调节作用ꎮ研究发现:激励会促进经销商依从ꎬ而监督则会抑制经销商依从ꎻ相互依赖强度会削弱

监督对经销商依从的负向影响ꎬ但对激励与经销商依从间的关系没有显著影响ꎻ经销商相对依赖

会增强激励对经销商依从的正向影响ꎬ但对监督与经销商依从间的关系没有显著影响ꎮ文章最后

对研究发现进行讨论ꎬ并提出管理建议和未来研究的方向ꎮ
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一、 引　 言

依从(Ｃｏｍｐｌｉａｎｃｅ)是经销商对供应商渠道政策的遵守(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍꎬ２０１４) [１]ꎬ它对供应商渠道目

标的实现和渠道绩效的提升都至关重要(Ｋｕｍａｒ 等ꎬ１９９２ꎻＭｕｒｒｙ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９９８) [２－３]ꎮ例如上汽大众为确保

项目推进ꎬ在上海分销中心为各地经销商详细解读了２０１９年各项售后指标和奖励制度ꎬ通过对经销商的激

励以确保渠道政策的有效执行[４]ꎮ此外ꎬ本文对上汽大众、ＴＡＴＡ 木门和蒙娜丽莎瓷砖经销商的访谈发现ꎬ
供应商会通过门店巡检的方式对渠道政策的实际执行情况进行监督ꎮ虽然供应商会通过明确的渠道管理

制度来确保经销商依从其渠道政策(Ｋｉｍ 和 Ｌｅｅꎬ２０１７) [５]ꎬ但由于经销商与供应商之间目标的差异与信息



不对称、供应商品牌之间及经销商之间的市场竞争等因素的影响ꎬ供应商如何确保经销商依从其渠道政策

一直都是一个具有挑战性的管理任务ꎮ
有关渠道依从的研究中ꎬ现有文献主要从渠道权力和代理理论两个视角展开研究ꎮ渠道权力视角的研

究主要关注供应商渠道权力应用对经销商依从的影响ꎬ一般的结论是:非强制性权力的应用会促进经销商

依从ꎬ而强制性的应用则会抑制经销商依从(Ｆｒａｚｉｅｒ 和 Ｓｕｍｍｅｒｓꎬ１９８４ꎻＨｕｎｔ 等ꎬ１９８７ꎻＰａｙａｎ 和 ＭｃＦａｒｌａｎｄꎬ
２００５ꎻＰａｙａｎ 和 Ｎｅｖｉｎꎬ２００６ꎻＨａｕｓｍａｎ 和 Ｊｏｈｎｓｔｏｎꎬ２０１０) [６－１０]ꎮ该视角研究关注的重点是渠道成员渠道权力

的使用方式对渠道伙伴行为产生的改变ꎬ并不涉及一套正式的渠道关系治理机制ꎮ而为确保经销商对供应

商之策的依从ꎬ设计一套正式的治理机制对于供应商来说是非常重要的ꎮ
根据代理理论(Ａｇｅｎｃｙ Ｔｈｅｏｒｙ)ꎬ委托人和代理人之间存在目标不一致和信息不对称问题ꎬ为降低或避免

由此产生的不必要损失ꎬ需要通过激励和监督两种治理机制来解决(Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ１９８９ꎻＢｅｒｇｅｎ 等ꎬ１９９２) [１１－１２]ꎮ
在 Ｂ２Ｂ 渠道情景中ꎬ虽有少数学者从激励或监督单一维度考察其对依从的影响ꎬ但研究结论尚未达成一

致(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍꎬ２０１４ꎻＫａｓｈｙａｐ 和 Ｍｕｒｔｈａꎬ２０１７) [１ꎬ１３]ꎮ例如 Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍ(２０１４)发现ꎬ激励降低了经

销商获得收入的不确定性ꎬ从而对其依从有显著的正向影响[１]ꎮ尤其是当激励以销售业绩为基准时ꎬ会增

加经销商依从渠道政策的可能性(Ｍｕｒｒｙ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９９８) [３]ꎮＫｉｍ 和 Ｌｅｅ(２０１７)则发现当经销商认为激励

与其需求不匹配时ꎬ经销商不依从渠道政策的可能性更大[５]ꎮ根据代理理论的观点ꎬ只依靠激励的控制往

往并不能保证经销商的行为与供应商的目标保持一致ꎬ还需要通过监督加以补充(Ｓｔｕｍｐ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９９６) [１４]ꎮ
Ｋａｓｈｙａｐ 和 Ｍｕｒｔｈａ(２０１７)发现ꎬ监督有助于供应商对经销商的活动进行有效干预ꎬ从而对经销商依从有显

著的正向影响[１３]ꎮ而 Ｋａｓｈｙａｐ 等(２０１２)则发现ꎬ监督对汽车加盟经销商的依从没有显著影响[１５]ꎮ另外现

有研究并未将激励与监督同时纳入研究框架ꎬ因而目前尚不清楚激励和监督对依从的影响是否存在差异ꎮ
因此本文根据代理理论ꎬ将激励和监督两种单边治理机制纳入研究中ꎬ以回答“激励还是监督?如何保证

经销商依从渠道政策”这一问题ꎮ
上述研究发现的不一致可能意味着一些渠道情境因素未被纳入研究框架ꎮ根据渠道行为理论ꎬ渠道成

员之间相互依赖的结构构成了渠道成员之间互动和对渠道关系进行管理的一个基础性变量(庄贵军等ꎬ
２０１３) [１６]ꎮ渠道依赖理论认为渠道关系中相互依赖的结构可以从渠道关系中相互依赖的总量和相互依赖

的不对称性来衡量(Ｇｕｎｄｌａｃｈ 和 Ｃａｄｏｔｔｅꎬ１９９４) [１７]ꎮ在渠道权力视角下的渠道依从研究中ꎬ一些研究关注

了经销商单边依赖(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍꎬ２０１４) [１] 和相互依赖不对称性(胡保玲ꎬ２００８ꎻ钱丽萍等ꎬ２０１６) [１８－１９]

情境下渠道权力的应用对依从的影响ꎬ研究发现表明渠道关系中相互依赖的结构是会对渠道依从产生影

响的重要情境要素ꎬ但尚未有学者在代理理论视角下检验渠道关系中相互依赖的结构就激励与监督对渠

道依从行为影响的调节效应ꎮ基于此ꎬ本文以代理理论为基础ꎬ将渠道权力 依赖理论与代理理论相结合ꎬ
一方面探讨激励与监督作为供应商的两种治理机制对经销商依从行为的影响ꎻ另一方面则深入探讨上述

影响的情境因素ꎬ即上述影响在渠道关系中不同的相互依赖结构下的差异ꎬ以对现有不一致的研究发现进

行整合ꎮ在实践上ꎬ本文能够为企业有针对性地制定渠道政策以促进经销依从提供参考ꎮ
本文的主要理论贡献体现在以下两个方面ꎮ首先ꎬ区分了激励和监督两种机制对经销商的依从行为的

差异———实证研究发现激励机制会促进经销商依从ꎬ而监督机制则会抑制经销商依从ꎬ这丰富与拓展了代

理理论视角下经销商依从行为的研究文献ꎮ其次ꎬ针对现有研究发现激励与监督机制对依从行为的不一致

作用ꎬ将渠道关系中相互依赖的结构作为调节变量纳入研究模型ꎬ在一定程度上整合了现有研究发现ꎬ为
供应商进行渠道治理提供了更具针对性的指导ꎮ

二、 理论与假设

(一) 依从

经销商依从渠道政策是实现渠道目标的重要前提ꎮ有学者提出依从是渠道成员在权衡得失之后做出

的一种选择(Ｋｕｍａｒ 等ꎬ１９９２ꎻＪｏｓｈｉ 和 Ａｒｎｏｌｄꎬ１９９８) [２ꎬ２０]ꎬ侧重于经销商依从供应商渠道政策的态度或意

向ꎬ关注的是经销商未来依从渠道政策的可能性ꎮ但只关注依从可能性是不够的ꎬ因此有学者提出依从是
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经销商根据供应商的渠道政策而进行的活动(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍꎬ２０１４ꎻＰａｙａｎ 和 Ｍｃｆａｒｌａｎｄꎬ２００５) [１ꎬ８]ꎬ侧重

于经销商实际遵守渠道政策的行为ꎮ本文中采用后一种观点ꎬ将渠道依从定义为经销商对供应商渠道政策

的实际遵守程度ꎮ
现有研究对如何促使经销商有效依从渠道政策主要从渠道权力理论和代理理论两个视角展开ꎬ且以

渠道权力理论视角的研究为主ꎮ在这一理论视角下ꎬ现有文献主要关注了渠道权力应用对经销商依从的影

响ꎬ研究发现较为一致ꎮ根据渠道权力应用概念化方式的不同ꎬ渠道权力应用主要包括基于权力基础视角

的研究和基于影响战略视角的研究两种(张闯ꎬ２００８) [２１]ꎮ基于权力基础视角的研究发现非强制性权力的

使用会促进依从ꎬ而强制性权力的使用则会抑制依从(Ｈｕｎｔ 等ꎬ１９８７ꎻ胡保玲ꎬ１９９４) [７ꎬ１８]ꎮ基于影响战略视

角的研究认为ꎬ渠道影响战略是一个渠道成员为获得另一个渠道成员的依从而采取的一种管理沟通战略

(Ｐａｙａｎ 和 Ｍｃｆａｒｌａｎｄꎬ２００５) [８]ꎬ主要分为强制性影响战略和非强制性影响战略ꎮ强制性影响战略通过奖惩

机制来获得依从ꎬ它强调的是不依从渠道政策产生的负面后果ꎻ非强制性影响战略是通过说服、沟通等方

式改变目标对预期行为的态度来实现ꎬ强调的是依从渠道政策的积极因素(Ｆｒａｚｉｅｒ 和 Ｓｕｍｍｅｒｓꎬ１９８４ꎻＰａｙ￣
ａｎ 和 Ｍｃｆａｒｌａｎｄꎬ２００５) [６ꎬ８]ꎮ强制性影响策略通过控制奖励(承诺)和强调不依从渠道政策的惩罚(威胁)机
制来改变经销商的行为ꎬ经销商为获得额外的奖励或避免受到惩罚会选择依从渠道政策(Ｆｒａｚｉｅｒ 和 Ｓｕｍ￣
ｍｅｒｓꎬ１９８４ꎻＨｕｎｔ 等ꎬ１９８７ꎻＴｈｅｖａｒａｎｊａｎꎬ１９９８) [６－７ꎬ２２]ꎮ非强制性影响战略通过说服等方式ꎬ会减轻经销商心

理压力ꎬ使经销商对供应商的行为产生积极态度ꎬ对依从会产生积极的影响(Ｐａｙａｎ 和 Ｍｃｆａｒｌａｎｄꎬ２００５ꎻ
Ｈａｕｓｍａｎ 和 Ｊｏｈｎｓｔｏｎꎬ２０１０) [８ꎬ１０]ꎮ可见虽然权力应用的概念化方式不同ꎬ但上述两个视角的研究发现基本

是一致的ꎬ即以非强制性方式为主要手段的权力应用会促进渠道伙伴的依从ꎬ而强制性方式为主的权力应

用则会抑制依从ꎬ使得其只能在一定的渠道关系情境中对依从产生促进作用ꎮ
代理理论视角的少数研究主要关注激励和监督两种治理战略对渠道伙伴依从的影响ꎬ但研究结论并

未达成一致ꎮ例如 Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍ(２０１４)研究发现金钱激励降低了代理人获得收入的不确定性ꎬ会引起代

理人的积极响应ꎬ对依从有显著正向影响[１]ꎮ而有的研究却发现金钱激励会抑制经销商对渠道政策的依

从ꎬ尤其是当供应商延迟支付奖励时ꎬ抑制了经销商为供应商努力工作的动机(Ｋｉｍ 和 Ｌｅｅꎬ２０１７) [５]ꎮ由于

委托人和代理人间存在目标不一致和信息不对称问题ꎬ供应商需要对经销商进行监督(Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ１９８９ꎻ
Ｂｅｒｇｅｎ 等ꎬ１９９２) [１１－１２]ꎬ一些研究发现通过监督反馈的结果能发现经销商存在的问题ꎬ并对其提供帮助ꎬ有
利于促进经销商对渠道政策的依从(Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ１９８９ꎻＳｔｕｍｐ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９９６) [１１ꎬ１４]ꎮ但 Ｋａｓｈｙａｐ 等(２０１２)的
实证研究却发现监督对依从没有显著影响[１５]ꎮ可见以代理理论为基础的研究一方面关于激励和监督对依

从影响的研究发现均未达成一致ꎻ另一方面现有研究并未将两种治理机制纳入同一个研究框架ꎬ因而尚不

清楚两者对依从的影响是否存在差异ꎮ
确保分销商伙伴依从供应商的渠道政策对于供应商的市场绩效具有战略性意义(Ｐａｙａｎ 和 Ｎｅｖｉｎꎬ

２００６) [９]ꎬ供应商应当为此设计更加正式的治理机制ꎮ相较于渠道权力应用这一非制度化的渠道行为而

言ꎬ供应商的激励和监督机制更加具有正式化的制度特征(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍꎬ２０１４ꎻＭｕｒｒｙ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９８９) [１ꎬ３]ꎬ
因而本文选择以代理理论为基础ꎬ一方面同时将激励与监督两种供应商治理机制纳入分析框架ꎬ考察其对

渠道伙伴依从作用的差异ꎮ另一方面ꎬ现有研究结论的不一致表明激励和监督两种机制对依从的影响可能

存在一些情境因素的影响ꎮ基于此ꎬ本文将把代理理论与权力 依赖理论相融合ꎬ将渠道关系中相互依赖的

结构作为重要的调节变量ꎬ试图对现有研究发现进行融合ꎮ根据渠道行为理论的观点ꎬ渠道关系中相互依

赖的结构构成了渠道成员之间互动ꎬ以及对渠道关系进行管理的重要基础性变量(庄贵军等ꎬ２０１３) [１６]ꎮ本
文将以渠道行为与治理理论文献为基础ꎬ重点关注供应商 经销商关系中相互依赖的强度和经销商对供应

商的相对依赖作为调节变量的影响ꎮ

(二) 激励对经销商依从的影响

根据代理理论的观点ꎬ委托人和代理人有不同的目标和风险倾向ꎬ每一方都有追求自我效用最大化的

动机(Ｂｅｒｇｅｎ 等ꎬ１９９２) [１２]ꎮ此外由于信息的不对称性ꎬ委托人为避免或降低由此带来的损失ꎬ就必须对代
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理人提供足够的激励ꎬ以调动其积极性(Ｔｈｅｖａｒａｎｊａｎꎬ１９９８) [２２]ꎬ促使代理人的目标与委托人保持一致ꎮ代
理理论认为可以通过激励来促使代理人与委托人的目标保持一致ꎬ确保代理人按照委托人的方式展开经

营活动(Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ１９８９ꎻＢｅｒｇｅｎ 等ꎬ１９９２) [１１－１２]ꎮ为了建立有效的激励机制ꎬ代理人通过双方签订的薪酬合

同规定的要求来运作ꎬ该合同规定了代理人获得薪酬所需的激励和行动ꎮ这种激励通常是一种有形的、客观

的、可确认的补偿形式ꎬ旨在对执行特定活动或实现预定目标的代理人进行补偿(Ｈｏｌｍｓｔｒｏｍ 和 Ｍｉｌｇｒｏｍꎬ
１９９４) [２３]ꎬ降低了代理人获得收入的不确定性ꎬ因而面对激励代理人会做出积极的回应(Ｂｅｒｇｅｎ 等ꎬ１９９２) [１２]ꎮ

在营销渠道情景中ꎬＧｉｌｌｉｌａｎｄ(２００３)将渠道激励定义为供应商在标准运营协议中描述的行为或政策ꎬ
旨在激励经销商对供应商计划的积极支持[２４]ꎮ在本文情境中ꎬ关注供应商对经销商提供的激励政策ꎮ供应

商提支付给经销商更高的利润率作为激励ꎬ能促使经销商依从渠道政策ꎬ实现预定目标(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍꎬ
２０１４) [１]ꎮ经销商作为独立运营的企业ꎬ获取利润是其经营活动的根本目的ꎮ经销商会评估供应商提供的

激励ꎬ若供应商的渠道激励政策能提高经销商绩效ꎬ经销商出于利己的目的会倾向于依从渠道政策(Ｍｕｒｒｙ
和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９９８ꎻＧｉｌｌｉｌａｎｄꎬ２００３) [３ꎬ２４]ꎻ另一方面ꎬ供应商对经销商进行激励能有效缓解渠道关系中的冲突

(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍ) [１]ꎬ促使经销商目标与供应商目标保持一致ꎬ从而可以获得经销商对渠道政策的依从

(Ｓｔｕｍｐ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９９６) [１４]ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ１:供应商激励对经销商依从有正向影响ꎮ

(三) 供应商监督对经销商依从的影响

委托 代理关系中存在的信息不对称会使代理人采取“偷懒”或其他影响渠道政策执行效率的问题(Ｂｅｒｇｅｎ
等ꎬ１９９２)[１２]ꎬ信息不对称增加了供应商识别经销商是否依从渠道政策的难度ꎮ例如制造商可能很难确定经

销商是否为客户提供必要的售前服务ꎮ委托人为获知代理人的真实情况ꎬ降低或避免由信息不对称带来的

损失ꎬ可以对代理人的活动进行监督(Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ１９８９) [１１]ꎮ监督是指供应商为衡量经销商的表现所做的

一种努力(Ｋａｓｈｙａｐ 和 Ｍｕｒｔｈａꎬ２０１７) [１３]ꎬ能通过减少交换双方之间的信息不对称增加对经销商行为的控

制(Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ１９８９) [１１]ꎮ但有研究发现ꎬ供应商为确保合作伙伴执行渠道计划与其要求保持一致的监督

行为会破坏了双方的合作关系(Ｍｕｒｒｙ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９９８) [３]ꎬ甚至会产生经销商的“抗拒”效应(Ｂａｒｋｅｍａꎬ
１９９５ꎻＨｅｉｄｅ 等ꎬ２００７) [２５－２６]ꎬ即经销商会认为供应商的监督是对其行为的一种强制性干涉ꎬ侵犯了其自主

经营的权利ꎬ并对供应商的监督进行抵抗ꎮ因此对经销商运营的密切监督ꎬ可能会令经销商产生供应商对

其不够信任的感觉ꎬ往往会促使其产生防御性态度和行为(Ｈｅｉｄｅ 等ꎬ２００７) [２６]ꎻ另一方面ꎬ面对监督中被供

应商发现的违规行为而可能产生的处罚ꎬ也进一步增加了经销商的心理压力(Ｍｕｒｒｙ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９９８) [３]ꎬ从而

会进一步加剧经销商的抗拒行为ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ２:供应商监督对经销商依从有负向影响ꎮ

(四) 依赖结构的调节作用

在渠道行为理论中ꎬ依赖是指渠道成员为实现自己的目标而需要与另一个渠道成员维持交换关系的

心理与行为状态(Ｋａｌｅꎬ１９８６) [２７]ꎮＧｕｎｄｌａｃｈ 和 Ｃａｄｏｔｔｅ(１９９４)根据 Ｅｍｅｒｓｏｎ(１９６２)的权力 依赖理论ꎬ提出

渠道依赖结构的研究应包括相互依赖的强度和相对依赖两个维度[１７]ꎮ相互依赖体现了渠道关系中双方依

赖的总量ꎬ用彼此依赖水平之和表示ꎮ相互依赖程度越高意味着一方要实现其目标就必须考虑另一方的影

响ꎬ促使双方努力维护良好的渠道合作关系以提升共同的绩效(Ｌａｗｌｅｒ 和 Ｂａｃｈａｒａｃｈꎬ１９８７) [２８]ꎮ相对依赖

体现了渠道成员彼此依赖的差异ꎬ拥有较多依赖的一方在渠道权力中就有了相对优势(Ｅｍｅｒｓｏｎꎬ１９６２) [２９]ꎮ
本文中的相对依赖指的是经销商对供应商的相对依赖ꎬ用经销商依赖水平减去供应商依赖水平之差表示ꎬ
并将其称为经销商相对依赖ꎮ本文将渠道关系中的依赖结构引入到研究模型当中ꎬ考察依赖结构对经销商依

从前因变量的调节作用ꎬ以阐明获得经销商有效依从的情境条件ꎬ同时也对现有研究进行整合ꎮ
１. 相互依赖的调节作用ꎮ根据渠道依赖 权力理论ꎬ随着渠道关系中相互依赖水平的提高ꎬ双方对渠道

关系的投入会增多ꎬ冲突水平会降低ꎬ渠道信任和承诺水平会随之增加(Ｓｃｈｅｅｒ 等ꎬ２０１５) [３０]ꎮ较高水平的

相互依赖也意味着双方的关系经历了多个发展阶段ꎬ并为之投入了大量的专有资产ꎬ反映了双方较强的关
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系长期导向和关系质量(Ｇａｎｅｓａｎꎬ１９９４ꎻＢｒｕｇｇｅｎ 等ꎬ２００５) [３１－３２]ꎮ在这一情景下ꎬ关系双方更关注长期的共

同利益ꎬ在制定或执行渠道政策时都会考虑对方的利益ꎮ同时也会避免采取可能引发冲突或危及双方关系

的行动(Ｓｃｈｅｅｒ 等ꎬ２０１５) [３０]ꎮ此外相互依赖水平的提高说明供应商和经销商更加需要通过对方获取自己

需要的资源或提升绩效ꎬ关系双方都有动力维持并改善关系(Ｂｒｕｇｇｅｎ 等ꎬ２００５) [３２]ꎬ有助于创造一个良好

的渠道环境(Ｋｕｍａｒ 等ꎬ１９９５) [３３]ꎮ
本文认为渠道关系中相互依赖的强度会强化激励对依从的促进作用ꎮ随着相互依赖水平的提高ꎬ双方

特定关系投资对合作伙伴的重要性也随之提升ꎬ降低了关系破裂的可能性(Ｃｈｅｅｒ 等ꎬ２０１５) [３０]ꎮ供应商根

据经销商的任务和行为完成情况进行奖励ꎬ与产品销量相比ꎬ双方更重视未来收益的潜力ꎮ较高水平的相

互依赖也影响着双方关系的长期导向(Ｇａｎｅｓａｎꎬ１９９４) [３１]ꎬ供应商激励释放的长期合作信号回应了经销商

的长期导向ꎬ从而使激励政策更容易获得经销商对渠道政策的依从(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄꎬ２００３) [２４]ꎮ此外随着双方相

互依赖水平的提高ꎬ合作双方更需要依靠彼此获得资源或提升绩效(Ｂｒｕｇｇｅｎ 等ꎬ２００５) [３２]ꎮ在这种情况下ꎬ
供应商的激励政策为经销商提供了额外的资源ꎬ这对经销商提升绩效至关重要ꎬ从而也就越会促使经销商

依从渠道政策(Ｐａｙａｎ 和 Ｎｅｖｉｎꎬ２００６) [９]ꎮ实证研究也发现ꎬ供应商通过返利和销售培训等方式对经销商进

行激励ꎬ提高了双方对目标实现关注的一致性(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍꎬ２０１４) [１]ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ３:渠道关系中相互依赖水平越高ꎬ供应商激励对经销商依从的正向影响越强ꎮ
渠道关系中相互依赖的强度会削弱供应商监督对经销依从的负向影响ꎮ相互依赖水平的提升ꎬ提高了

渠道关系内的承诺水平(Ｓｃｈｅｅｒ 等ꎬ２０１５) [３０]ꎬ双方的关系变得更密切ꎬ沟通也会变得更加频繁、高效ꎮ在此

情境下ꎬ一方面ꎬ经销商会相信供应商不会做伤害自己的事情(胡保玲ꎬ２００８) [１８]ꎬ经销商更容易接受供应

商对其进行的监督活动ꎬ降低经销商的抗拒心理ꎬ从而削弱监督对依从的负向影响ꎻ另一方面ꎬ双方密切、
高水平的沟通能够及时地消除合作过程中可能出现的误解和冲突ꎬ使经销商更加容易理解和接受供应商

的监督ꎬ从而削弱监督对依从的负向影响ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ４:渠道关系中相互依赖水平越高ꎬ供应商监督对经销商依从的负向影响越弱ꎮ
２. 经销商相对依赖的调节作用ꎮ首先ꎬ随着经销商相对依赖水平的提高ꎬ供应商的激励对经销商依从

的正向影响会得到强化ꎮ一方面ꎬ经销商的相对依赖程度越高ꎬ其寻求双方合作的长期导向就越强(Ｌｕｓｃｈ
和 Ｂｒｏｗｎꎬ１９９６) [３４]ꎬ越愿意主动适应供应商的政策(Ｈａｌｌéｎ 等ꎬ１９９１) [３５]ꎮ在这种情况下ꎬ供应商的激励政

策会被经销商视为供应商对其长期导向的一种回应行为ꎬ从而使得经销商更愿意与供应商的要求保持一致ꎻ
另一方面ꎬ经销商的相对依赖程度越高ꎬ一旦双方关系破裂ꎬ处于弱势的经销商遭受的损失也越多(Ｓｃｈｅｅｒ
等ꎬ２０１５) [３０]ꎮ在这样的情境中ꎬ处于劣势地位的经销商感知到的风险是比较高的ꎮ与减少资源承诺ꎬ以增

强对方对重新评估双方关系价值与贡献的方式相比(Ｇｒｉｆｆｉｔｈ 等ꎬ２０１７) [３６]ꎬ如果处于优势地位的供应商对

经销进行激励ꎬ则可以有效地降低供应商感知到的风险与不确定性ꎬ从而有利于促进经销商与供应商的政

策保持一致ꎮ经销商因自身利益受到重视ꎬ也会积极地采取行动以获得奖励ꎬ从而有效依从经销商的渠道

政策(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｂｅｌｌｏꎬ２００１) [３７]ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ５:经销商相对依赖水平越高ꎬ供应商激励对经销商依从的正向影响越强ꎮ
本文认为经销商相对依赖水平对供应商监督与经销商依从之间的正向关系会产生强化作用ꎮ经销商

相对依赖体现了渠道成员依赖的差异ꎬ经销商对供应商的相对依赖程度越高ꎬ供应商相对经销商就越具有

权力优势(Ｅｍｅｒｓｏｎꎬ１９６２) [２９]ꎮ在这种情况下ꎬ拥有权力优势的供应商在推行渠道政策时可能就越不会顾

虑经销商的感受ꎬ现有研究表明ꎬ经销商的相对依赖水平越高ꎬ供应商在推行渠道政策时遇到经销商的抵

抗与阻碍也越少(Ａｎｄｅｒｓｏｎ 和 Ｎａｒｕｓꎬ１９９０) [３８]ꎮ然而这并不会改变经销商对供应商监督行为的认知ꎬ经销

商仍然会认为供应商的监督行为是对其自主经营权的侵犯ꎬ并且经销商对供应商的相对依赖水平越高ꎬ这
种认知就会越强烈ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:

Ｈ６:经销商相对依赖水平越高ꎬ供应商监督对经销商依从的负向影响越强ꎮ
本文研究的概念模型与假设如图１所示ꎮ
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图１　 概念模型

三、 研究方法

(一) 样本与数据收集

本文以供应商和经销商的合作关系为考察对象ꎬ并遵循渠道行为理论的研究范式从经销商一边进行

数据收集ꎮ本文的关键信息人由经销商的老板、店长和销售经理等熟悉与供应商关系的人员构成ꎮ在数据

收集前ꎬ对符合条件的经销商进行了严格的筛选ꎮ选择同时经营多个产品和品牌的经销商ꎬ以便更好地了

解经销商在执行某一特定供应商渠道政策过程中的依从行为ꎮ为保证测量数据的外部效度最大化ꎬ本文选

择从食品饮料制造业、电子产品制造业、纺织服装业等多个行业收集数据ꎮ在预调查阶段与多个经销商进

行了非结构访谈ꎬ在此基础上ꎬ通过回顾相关文献并征求有关专家意见ꎬ形成了初始调查问卷ꎮ向３７名经销

商人员发放了调查问卷ꎬ进行小样本测试ꎮ根据预调查结果ꎬ本文对调查问卷中个别变量题项的表达方式

进行了调整ꎬ并形成了正式调查问卷ꎮ为提高获得有效问卷的效率ꎬ本文委托一家专业的市场调查公司负

责问卷调查ꎮ调查方法如下:按照当地工商企业名录ꎬ采用分组随机抽样的方法在长春、沈阳、哈尔滨、大连

４个城市各抽取６０家企业(每个行业２０家)ꎮ然后通过电话联系符合调查要求的企业相关人员ꎬ在确认对方

愿意接受调查后ꎬ由该公司调查员以面对面访问的形式完成问卷填写ꎮ调查在２０１８年７月初到２０１８年８月底

进行ꎬ共获得问卷２４０份ꎮ为保证问卷信息的准确性ꎬ本文在问卷中设置了“您对本问卷所涉及内容的了解

程度”这一问题ꎬ用以检验调查对象是否充分理解并能有效回答问题ꎮ在筛选问卷时ꎬ剔除了调查对象在

这一问题上选择“非常不了解”和“基本不了解”及由财务人员等不了解渠道情况的调查对象填写的问卷ꎮ
此外也剔除了前后逻辑存在矛盾的问卷ꎬ最终获得有效问卷２１１份ꎬ有效问卷回收率为８７. ９％ ꎮ

(二) 变量测量

本文采用的量表均为前人使用过的成熟量表ꎬ除了将英文翻译为中文外ꎬ还适度地进行了措辞修改ꎬ
在不改变问卷原意的前提下ꎬ能更好地适应中国渠道关系的研究情境ꎮ问卷均使用李克特５点量表(１ ＝ 非

常不同意ꎻ５ ＝非常同意)ꎮ
激励的测量题项来自 Ｋｉｍ 和 Ｌｅｅ(２０１７)ꎬ包含７个题项[５]ꎻ监督量表来自 Ｐｏｐｐｏ 和 Ｚｈｏｕ(２０１５)包含了

４个题项[３９]ꎻ依从的测量题项来自 Ｋａｓｈｙａｐ 等(２０１２)ꎬ包含３个题项[１５]ꎻ经销商依赖和供应商依赖的测量

题项均来自 Ｐａｌｍａｔｉｅｒ 等(２００７)ꎬ各包含３个题项[４０]ꎬ其中用经销商依赖水平加供应商依赖水平的和表示

相互依赖ꎬ用经销商依赖水平减去供应商依赖水平的差表示经销商相对依赖ꎮ
本文还控制了一些可能对因变量产生影响的变量———关系长度、渠道关系中专有资产投入总量、专有

资产投入不对称程度、供应商品牌市场地位、经销商经营同类产品品牌的数量和经销商企业规模ꎮ首先ꎬ关
系长度指经销商和供应商之间的渠道合作关系的持续时间ꎬ随着渠道关系的发展ꎬ双方合作更加紧密ꎬ可
能会对经销商依从产生影响ꎮ用“贵公司与该供应商合作年限是多少年?”这一问题进行测量ꎮ其次ꎬ本文

控制了渠道关系中专有资产投入总量和专有资产投入非对称性ꎮ专有资产的投入会对依赖结构和渠道关
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系产生影响ꎬ因此将其作为控制变量ꎮ经销商专有投资和供应商专有投资的测量题项均来自 Ｗａｎｇ(２０１３)
等人ꎬ均包含３个题项[４１]ꎮ参照杜楠等(２０１５)研究[４２]ꎬ本文用供应商专有投资与经销商专有投资之和衡量

企业间专有资产总量ꎬ用经销商专有投资减去供应商专有投资差的绝对值衡量专有资产非对称水平ꎮ最
后ꎬ经销商代理的品牌数量(用“贵公司经营的品牌数量是多少”一问题测量)、供应商的品牌地位(用“该
品牌在行业内是:１ ＝ 落后品牌ꎻ２ ＝ 一般品牌ꎻ３ ＝ 领导品牌”这一问题测量)和经销商的企业规模(用
“２０１７年销售收入多少万元”一问题测量ꎬ其中１ ＝ 小于１００万元ꎬ２ ＝ １００ ~ ３００万元ꎬ３ ＝ ３００ ~ ５００万元ꎬ４ ＝
５００ ~ １０００万元ꎬ５ ＝ １０００万元以上)会在一定程度上影响经销商的依从行为ꎬ因此也将其作为控制变量ꎮ

(三) 量表信度和效度

如表１所示ꎬ所有量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 值均高于０. ６ꎬ各变量的组合信度(ＣＲ)都大于０. ７ꎬ说明量表有

较高的内部一致性ꎮ利用 Ａｍｏｓ２２. ０进行验证性因子分析ꎬ得到模型和数据拟合度指标分别为 ＣＭＩＮ / ＤＦ ＝
１. ８４４小于２ꎬＲＭＳＥＡ ＝０. ０４１小于０. ０５ꎬＣＦＩ、ＩＦＩ 均大于０. ９ꎬＮＦＩ、ＧＦＩ 均大于０. ９ꎬ说明测量模型有良好的整

体拟合度ꎮ各指标变量的标准化因子载荷均大于０. ６ꎬ变量平均抽取方差(ＡＶＥ)值均大于０. ５ꎮ最后将 ＡＶＥ
平方根与相关系数进行比较ꎬ检验量表的判别效度ꎮ表２列出了各变量的均值、标准差、相关系数和相应

ＡＶＥ 的平方根ꎮ由表２可知ꎬ各变量的 ＡＶＥ 平方根均大于该变量与其他变量相关系数的绝对值ꎮ因此采用

的量表有较好的判别效度ꎮ

表１　 验证性因子分析结果

变量 题项 因子载荷

渠道激励

α ＝ ０. ８６５
ＣＲ ＝ ０. ８９７
ＡＶＥ ＝ ０. ５５４

Ｉ１在进行奖励的时候ꎬ该供应商会立即付款给我们ꎮ
Ｉ２该供应商及时向我们支付佣金和奖金ꎮ
Ｉ３该供应商总是在它承诺付款的日期之前向我们打款ꎮ
Ｉ４当我们达到销售目标时ꎬ该供应商给予我们很大的销售奖励ꎮ
Ｉ５该供应商的销售奖金额度比我们从其他供应商获得的额度都大ꎮ
Ｉ６这个供应商向我们提供高额佣金ꎮ
Ｉ７这个供应商比其他供应商提供的佣金额度都大ꎮ

０. ７００∗∗∗

０. ７４０∗∗∗

０. ７４９∗∗∗

０. ８１９∗∗∗

０. ７２２∗∗∗

０. ７３５∗∗∗

０. ７４１∗∗∗

监督 α ＝ ０. ９０９
ＣＲ ＝ ０. ９３８
ＡＶＥ ＝ ０. ７９１

ＳＭ１该供应商密切关注我们以确保我们不会做出伤害他们公司的事情ꎮ
ＳＭ２在对我们提出某些要求后ꎬ该供应商会监督我们的进度ꎮ
ＳＭ３该供应商会向其他公司打探我们的活动ꎬ确保我们没有隐瞒事情ꎮ
ＳＭ４在签订合约以外的情形下ꎬ该供应商会核实我公司所列举的事实ꎮ

０. ８８１∗∗∗

０. ８９５∗∗∗

０. ９１１∗∗∗

０. ８６９∗∗∗

经销商依从

α ＝ ０. ７２２
ＣＲ ＝ ０. ８４３５
ＡＶＥ ＝ ０. ６４２５

ＣＭＰ１我公司遵守该供应商的规章和业务流程ꎮ
ＣＭＰ２我公司遵守供应商制定的政策ꎮ
ＣＭＰ３我公司尽力执行供应商的要求ꎮ

０. ８２７∗∗∗

０. ７７９∗∗∗

０. ７９８∗∗∗

经销商依赖

α ＝ ０. ７９０
ＣＲ ＝ ０. ８８０
ＡＶＥ ＝ ０. ７１０

ＲＤ１在本地区ꎬ我公司很难找到其他公司提供与该供应商相同的产品ꎮ
ＲＤ２在本地区ꎬ如果找其他公司代替该供应商ꎬ会给我公司带来损失ꎮ
ＲＤ３在本地区ꎬ我们很难找到别的公司ꎬ像该供应商一样带给我们这么多销售额和利润ꎮ

０. ８３２∗∗∗

０. ８５８∗∗∗

０. ８３７∗∗∗

供应商依赖

α ＝ ０. ７９１
ＣＲ ＝ ０. ８７９６
ＡＶＥ ＝ ０. ７０９

ＳＤ１在本地区ꎬ该供应商很难找到其他公司提供与我们相同的销售服务ꎮ
ＳＤ２在本地区ꎬ若该供应商找其他公司代替我们ꎬ会给他带来很大损失ꎮ
ＳＤ３在本地区ꎬ该供应商很难找到别的公司ꎬ像我们一样带给他这么多销售额和利润ꎮ

０. ８５６∗∗∗

０. ８６２∗∗∗

０. ８０７∗∗∗

经销商专有投资

α ＝ ０. ７５３
ＣＲ ＝ ０. ８５９
ＡＶＥ ＝ ０. ６７０

ＤＳＩ１若合作关系结束ꎬ我方会损失很多针对该企业积累的知识和经验ꎮ
ＤＳＩ２若合作关系结束ꎬ我方会损失很多专门针对该合作关系的投入ꎮ
ＤＳＩ３我们公司投入了很多资源来建立和发展与该供应商的合作关系ꎮ

０. ８５０∗∗∗

０. ８２６∗∗∗

０. ７７７∗∗∗
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续表１
变量 题项 因子载荷

供应商专有投资

α ＝ ０. ６０９
ＣＲ ＝ ０. ７９８
ＡＶＥ ＝ ０. ５７１

ＳＳＩ１若合作关系结束ꎬ他们会损失大量针对我们积累的知识和经验ꎮ
ＳＳＩ２若合作关系结束ꎬ他们会损失很多专门针对与我们合作关系的投入ꎮ
ＳＳＩ３该供应商投入了很多资源来建立和发展与我们公司的合作关系ꎮ

０. ７５５∗∗∗

０. ８３９∗∗∗

０. ６６２∗∗

关系长度 贵公司与该供应商合作年限是多少年? ｎ. ａ
品牌数量 对贵公司贡献最大的产品大类的品牌数量有多少个ꎮ ｎ. ａ
品牌地位 该品牌在行业内是:１ ＝ 落后品牌ꎻ２ ＝ 一般品牌ꎻ３ ＝ 领导品牌ꎮ ｎ. ａ

企业规模(销售额) 贵公司在２０１７年销售收入是多少万元? ｎ. ａ
模型拟合度指标 ＣＭＩＮ / ＤＦ ＝ １. ８４４ꎬＲＭＳＥＡ ＝ ０. ０６３ꎬＧＦＩ ＝ ０. ９１１ꎬＩＦＩ ＝ ０. ９５８ꎬＴＬＩ ＝ ０. ９４７ꎬＣＦＩ ＝ ０. ９５７

　 　 注:∗∗表示 ｐ < ０. ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ < ０. ０１ꎻｎ. ａ 表示不适用

表２　 变量的均值、标准差和相关系数

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９ １０ １１
关系长度 ｎ. ａ. ０. ０５２ －０. ０８３ ０. １６８∗ ０. ０２１ ０. ０５３ ０. ０５９ ０. ０２２ ０. １５６∗ －０. １７１∗ ０. ０１５
专有资产总量 ０. ０６４ ｎ. ａ. －０. ００１ ０. ０８９ －０. ０５９ ０. ２６６∗∗∗ ０. ４３６∗∗∗ －０.２６１∗∗∗ ０. ４０６∗∗∗ ０. ０７２ ０. ４３８∗∗∗

专有资产非对称 － ０. ０８４ － ０. ００１ ｎ. ａ. － ０. ０８３ － ０. ０３９ ０. ０２０ － ０. ００８ － ０. ０１７ －０.１９２∗∗ ０. ３２３∗∗∗ ０. ０７３
品牌地位 ０. １５５∗ ０. ０７７ － ０. ０７０ ｎ. ａ. － ０. ０１２ ０. ３２０∗∗∗ ０. １７９∗ －０.１８８∗∗ ０. ２４２∗∗∗ － ０. １０６ ０. ３３６∗∗∗

品牌数量 ０. ０１７ － ０. ０６１ － ０. ０２８ ０. ００８ ｎ. ａ. ０. ０５０ － ０. １１８ ０. ２１７∗∗ － ０. ０５７ ０. ０３４ － ０. ０９１
企业规模 ０. ０５４ ０. ２６６∗∗ ０. ０２７ ０. ３２５∗∗ ０. ０６２ ｎ. ａ. ０. １７９∗ －０.３６８∗∗∗ ０. １１８ ０. ０７６ ０. ４０９∗∗∗

渠道激励 ０. ０６２ ０. ４３７∗∗ － ０. ００７ ０. １７６∗ － ０. １１４ ０. １８１∗∗ ０. ５５４ －０.３６６∗∗∗ ０. ４８３∗∗∗ ０. １５０∗ ０. ６３７∗∗∗

监督 ０. ０１６ －０.２６５∗∗ － ０. ０１５ － ０. １８０∗∗ ０. ２１４∗∗ －０.３６６∗∗ －０.３６７∗∗ ０. ７９１ －０.２４３∗∗∗ － ０. ０６６ －０.５２６∗∗∗

相互依赖 ０. １６６∗ ０. ４１６∗∗ －０.１８６∗∗ ０. ２３２∗∗ － ０. ０５１ ０. １２４ ０. ４８３∗∗ －０.２４８∗∗ ｎ. ａ. － ０. １００ ０. ４００∗∗∗

经销商相对依赖 － ０. １６６∗ ０. ０７６ ０. ３２７∗∗ － ０. ０９９ ０. ０３８ ０. ０８１ ０. １５０∗ － ０. ０６２ － ０. ０９２ ｎ. ａ. ０. ２１７∗∗

经销商依从 ０. ０１１ ０. ４２９∗∗ ０. ０８１ ０. ３４７∗∗ － ０. ０７１ ０. ４１５∗∗ ０. ６３３∗∗ －０.５２０∗∗ ０. ３９７∗∗ ０. ２１８∗∗ ０. ７１０
技术复杂程度 ０. ０３２ ０. ０１８ － ０. ０７８ － ０. １４１∗ － ０. １４７∗ － ０. ０８９ － ０. ０１３ － ０. ００８ － ０. ０２９ － ０. ０４２ － ０. １２５
均值 ７. ０６０ ７. ９３５ ０. ４２５ ２. ６０１ ３. ８００ １. ９８０ ４. １１１ ２. ４６０ ７. ６２９ ０. １４４ ４. ２９０
标准差 ４. ５４０ １. ２６４ ０. ３６２ ０. ５００ ２. ４２７ ０. ５２１ ０. ６１２ １. １０９ １. ４９９ ０. ５４０ ０. ６０４

　 　 注:(１)∗表示 ｐ < ０. １ꎬ∗∗表示 ｐ < ０. ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ < ０. ０１(双尾检验)ꎻ(２)对角线上的黑体数字为相应变量的 ＡＶＥ 平方

根ꎬ对角线下方数字为各变量间的零阶相关系数ꎬ对角线上方数字为潜在同源偏差调整后的相关系数ꎻ(３)ｎ. ａ. 表示不适

用ꎻ(４)技术复杂程度为标记变量

(四) 同源偏差检验

针对本文仅从经销商一边获取数据而可能导致的同源偏差问题ꎬ本文采用标记变量法对同源偏差问

题进行了检验(Ｌｉｎｄｅｌｌ 和 Ｗｈｉｔｎｅｙꎬ２００１) [４３]ꎮ本文选择了企业产品的技术复杂程度作为标记变量进行分

析ꎮ根据表２可知主要变量之间的相关系数在控制了标记变量的影响之前与之后无显著变化ꎮ由此可见本

文受共同方法偏差的影响并不严重ꎮ

(五) 数据分析

利用多元层次回归的方法ꎬ对假设进行验证ꎮ在调节效应检验模型中ꎬ为避免多重共线性影响ꎬ首先对

自变量和调节变量进行了中心化处理ꎬ而后构造乘积项渠道激励 × 相互依赖、监督 × 相互依赖、渠道激励

×经销商相对依赖、监督 ×经销商相对依赖ꎬ各个变量的方差膨胀因子 ＶＩＦ 均小于２ꎬ说明模型的多重共线

性不严重ꎮ回归分析结果如表３所示ꎮ
比较模型(１)和(２)可知ꎬ激励对经销商依从有显著的正向影响(β ＝ ０. ４３１ꎬｐ < ０. ０１)ꎬ假设１得到了支

持ꎻ监督对经销商依从有显著的负向影响(β ＝ － ０. １３４ꎬｐ < ０. ０１)ꎬ假设２也得到了支持ꎮ通过比较模型(３)
和(４)可知ꎬ激励 ×相互依赖(β ＝ ０. ０３７ꎬｐ ＝ ０. ４３７)结果为正但不显著ꎬ假设３没有得到支持ꎻ监督 × 相互

依赖(β ＝ ０. ０８０ꎬｐ < ０. ０５)为正且显著ꎬ说明随着相互依赖水平的上升ꎬ削弱了供应商监督对经销商依从
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　 表３　 回归分析结果

变量
因变量:经销商依从

(１) (２) (３) (４)
关系长度 － ０. ００７ － ０. ００６ － ０. ００８ － ０. ００６
专有资产总量 ０. １６７∗∗∗ ０. ０６２∗ ０. ０５８∗∗ ０. ０３８
专有资产非对称性 ０. １４６ ０. １４３∗∗ ０. １４８∗ ０. ０８４
品牌地位 ０. ３０５∗∗∗ ０. ２１１∗∗∗ ０. １８６∗∗ ０. ２１３∗∗∗

品牌数量 － ０. ０１６ ０. ００８ ０. ００９ － ０. ００４
企业规模 ０. ２８６∗∗∗ ０. １８０∗∗ ０. １７２∗∗ ０. １８１∗∗

渠道激励 ０. ４３１∗∗∗ ０. ３９６∗∗∗ ０. ３８５∗∗∗

监督 － ０. １３４∗∗∗－ ０. １３７∗∗∗－ ０. １７２∗∗∗

相互依赖 ０. ０３４ ０. ０６３∗∗

经销商相对依赖 ０. ０８４∗∗ ０. ０５５∗

激励 × 相互依赖 ０. ０３７
监督 × 相互依赖 ０. ０８０∗∗

渠道激励 × 经销商相对依赖 ０. １４９∗∗

监督 × 经销商相对依赖 ０. ０２２
Ｒ２ ０. ３５１ ０. ５８９ ０. ６０３ ０. ６４２
调整 Ｒ２ ０. ３３１ ０. ５７３ ０. ５８３ ０. ６１６
Ｆ 值 １８. １７３∗∗∗ ３５. ８３８∗∗∗ ３０. ２７１∗∗∗ ２４. ３１∗∗∗

　 　 注:∗表示 ｐ < ０. １ꎬ∗∗表示 ｐ < ０. ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ < ０. ０１

的负向影响ꎬ因此假设４得到支持ꎮ渠
道激 励 × 经 销 商 相 对 依 赖 ( β ＝
０. １４９ꎬｐ < ０. ０５)为正且显著ꎬ说明经

销商相对依赖水平的提升ꎬ增强了供

应商激励对经销商依从的正向影响ꎬ
因此假设５得到支持ꎬ监督 ×经销商相

对依赖(β ＝ ０. ０２２ꎬｐ ＝ ０. ４９１)结果为

正但不显著ꎬ假设６没有得到支持ꎮ此
外对比模型(１)(２)可知ꎬ激励和监督

对依从的影响方向是不同的ꎬ激励对

依从的影响是正向的(β ＝ ０. ４３１ꎬｐ <
０. ０１)ꎬ而监督对依从的影响却是负

向影响(β ＝ － ０. １３４ꎬｐ < ０. ０１)ꎬ因此

数据分析结果也回答了“激励还是监

督?如何保证经销商依从渠道政策”
这一问题ꎬ与监督相比ꎬ激励更能获得

经销商对渠道政策的依从ꎮ
为了更加直观地观察不同依赖结

构对调节作用(假设４和假设５)ꎬ本文

绘制了调节效应图(如图２ａ －ｂ)ꎮ由图

２ａ 可见ꎬ随着相互依赖程度的提高ꎬ使用监督手段会削弱监督与经销商依从之间的负向影响ꎮ由图２ｂ 可

知ꎬ随着经销商相对依赖水平的提高ꎬ使用激励手段会增强经销商依从ꎮ

图２ａ　 相互依赖的调节效应图

　
图２ｂ　 经销商相对依赖的调节效应图

四、 结论、启示与展望

(一) 结论与启示

关于如何确保经销商有效依从渠道政策这一问题ꎬ基于代理理论的研究发现并未取得一致ꎮ有学者提

出对经销商进行激励可以确保其依从渠道政策ꎬ但对激励手段的依赖会扭曲经销商的行为ꎬ导致其不依从

渠道政策(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ 和 Ｋｉｍꎬ２０１４ꎻＭｕｒｒｙ 和 Ｈｅｉｄｅꎬ１９８９ꎻＫｉｍ 和 Ｌｅｅꎬ２０１７) [１ꎬ３ꎬ５]ꎮ有学者提出可以通过监督

的方式解决绩效评估模糊的问题ꎬ并对经销商的活动进行指导ꎬ可以确保其依从渠道政策(Ｋａｓｈｙａｐ 和

２６ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年



Ｍｕｒｔｈａꎬ２０１７) [１３]ꎬ但也有研究认为监督对依从没有影响(Ｋａｓｈｙａｐ 等ꎬ２０１２) [１５]ꎮ那么激励和监督到底促进

还是抑制了经销商对渠道政策的依从?两种机制间是否存在差异?鉴于此ꎬ本研究基于代理理论ꎬ将激励和

监督两种单边治理机制引入到研究中ꎬ实证检验这两种单边治理机制对经销商依从的影响ꎮ此外考虑受依

赖结构这一情境因素的影响ꎬ将其作为调节变量引入到研究中ꎬ并对现有研究中不一致的研究发现进行整

合ꎮ本文实证研究发现:激励会促进经销商依从ꎬ而监督则会抑制经销商依从ꎻ相互依赖的强度会削弱监督

对经销商依从的负向影响ꎬ但对激励与经销依从间的关系没有显著影响ꎻ经销商相对依赖会增强激励对经

销商依从的正向影响ꎬ但对监督与经销依从间的关系没有显著影响ꎮ上述发现进一步丰富与拓展了渠道治

理研究ꎬ对后续研究具有一定的启发价值ꎮ
本文的理论贡献主要体现在两个方面ꎮ首先ꎬ研究发现供应商的激励与监督对经销商的依从行为存在

不同影响ꎬ这丰富与拓展了代理理论视角下经销商依从行为的研究文献ꎮ现有研究分别检验了供应商激励

与监督对经销商依从的影响ꎬ未能将两种联合使用的治理机制同时纳入研究模型ꎬ考察二者对经销商依从

的不同影响ꎮ本文通过同时将激励与监督纳入渠道依从研究模型ꎬ实证研究发现二者对经销商依从的影响

存在重要差异———激励机制会促进经销商依从ꎬ而监督机制则会抑制经销商依从ꎮ本文丰富与扩展了经销

商依从的研究ꎬ弥补了只从激励或监督单一维度考察经销商依从行为的不足ꎬ同时也充分证明有必要继续

加强对经销商依从行为的研究ꎬ以解决当前研究中的争议ꎮ
其次ꎬ针对现有研究发现激励与监督机制对依从行为的不一致作用ꎬ本文将渠道关系中相互依赖的结

构作为调节变量纳入研究模型ꎬ考察渠道关系中相互依赖的强度与经销商相对依赖的调节作用ꎬ在一定程

度上整合了现有研究发现ꎮ实证研究表明ꎬ相互依赖的强度会削弱监督对经销商依从的负向影响ꎬ但对激

励与经销依从间的关系没有显著影响ꎻ经销商相对依赖会增强激励对经销商依从的正向影响ꎬ但对监督与

经销依从间的关系没有显著影响ꎮ这一研究发现一方面丰富与拓展了现有研究ꎬ另一方面也表明未来需要

继续探讨与检验激励、监督两种治理机制对依从影响的其他情境要素ꎮ
本文对供应商确保渠道政策有效实施也有一定启示ꎮ首先ꎬ在一般情况下ꎬ供应商应当更多使用激励

机制来促进经销商依从渠道政策ꎮ在其他条件不变的情况下ꎬ激励可以降低经销商面临的风险与不确定

性ꎬ有利于促进经销商目标与供应商目标保持一致ꎬ从而可以有效地促进经销商的依从ꎮ其次ꎬ供应商应当

谨慎使用监督机制ꎮ由于经销商的监督机制容易被经销商解读为对其经营自主权的干涉ꎬ从而会导致经销

商产生抗拒心理ꎬ进而会降低经销商对供应商政策的依从行为ꎮ最后ꎬ供应商在使用激励和监督机制促进

经销商依从时ꎬ应当充分考虑双方关系中的相互依赖结构ꎮ在经销商相对依赖供应商时ꎬ经销商处于劣势ꎬ
对经销商的激励能够获得更加有效的依从ꎮ但激励对经销商依从行为的促进作用并不会随着双方相互依

赖水平的上升而加强ꎬ因此供应商在采取激励政策时可以不必考虑双方相互依赖的强度ꎬ而需重点考虑经

销商的单边依赖水平ꎮ虽然相互依赖强度不会对供应商的激励机制对经销商依从行为产生影响ꎬ但却会对

供应商的监督机制的作用效果产生影响ꎮ实证研究发现ꎬ高水平的相互依赖会削弱供应商监督对经销商依

从的负面影响ꎮ这说明高水平相互依赖中的相互信任机制和高效率的沟通机制有助于缓解经销商对供应

商监督行为的抗拒心理ꎮ因此供应商在其与经销商相互依赖水平较高的情况下ꎬ可以适当使用监督机制来

影响经销商的依从行为ꎮ

(二) 不足和展望

首先ꎬ虽然本文进行了同源偏差检验ꎬ但本文仅从经销商一方获取数据仍有可能会对研究结论带来偏

差ꎬ未来的研究可以考虑从供应商和经销商双边获取配对数据ꎬ以提高研究结论的效度ꎮ其次ꎬ本文仅关注

了激励和监督对经销商依从的影响ꎬ而没有关注经销商依从对渠道关系绩效以及经销商绩效的影响ꎮ未来

的研究中ꎬ可以考察经销商依从行为对经销商及制造商渠道关系绩效的影响及其边界条件ꎮ最后ꎬ现有研

究充分表明激励与监督对依从行为的影响存在情境因素的调节性影响ꎬ本文仅关注了渠道关系中相互依

赖结构的影响ꎬ未来的研究可以考虑检验其他情境性要素ꎬ如市场环境、渠道关系的治理机制等要素可能

的调节性作用ꎬ以进一步丰富与拓展渠道依从行为的研究ꎮ
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