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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 Kim，2014)[1]，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，

1992；Murry 和 Heide，1998)[2-3]。例如上汽大众为确

保项目推进，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，通过对经销商

的激励以确保渠道政策的有效执行[4]。此外，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，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。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

Lee，2017)[5]，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，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。

有关渠道依从的研究中，现有文献主要从渠道

权力和代理理论两个视角展开研究。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，一般的结论是：非强制性权力的应用会促进

经销商依从，而强制性的应用则会抑制经销商依从

(Frazier 和 Summers，1984；Hunt 等，1987；Payan 和

McFarland，2005；Payan 和 Nevin，2006；Hausman 和

Johnston，2010)[6-10]。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，并不涉及一套正式的渠道关系治理机制。而为

确保经销商对供应商之策的依从，设计一套正式的

治理机制对于供应商来说是非常重要的。

根据代理理论(Agency Theory)，委托人和代理人

之间存在目标不一致和信息不对称问题，为降低或
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避免由此产生的不必要损失，需要通过激励和监督

两种治理机制来解决 (Eisenhardt，1989；Bergen 等，

1992)[11-12]。在 B2B 渠道情景中，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，但研究结

论尚未达成一致(Gilliland 和 Kim，2014；Kashyap 和

Murtha，2017)[1，13]。例如 Gilliland 和 Kim(2014)发现，

激励降低了经销商获得收入的不确定性，从而对其

依从有显著的正向影响[1]。尤其是当激励以销售业

绩为基准时，会增加经销商依从渠道政策的可能性

(Murry 和 Heide，1998)[3]。Kim 和 Lee(2017)则发现当

经销商认为激励与其需求不匹配时，经销商不依从

渠道政策的可能性更大[5]。根据代理理论的观点，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，还需要通过监督加以补充

(Stump 和 Heide，1996) [14]。Kashyap 和 Murtha(2017)
发现，监督有助于供应商对经销商的活动进行有效

干预，从而对经销商依从有显著的正向影响 [13]。而

Kashyap 等(2012)则发现，监督对汽车加盟经销商的

依从没有显著影响[15]。另外现有研究并未将激励与

监督同时纳入研究框架，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。因此本文根据代

理理论，将激励和监督两种单边治理机制纳入研究

中，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。

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。根据渠道行为理论，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，2013)[16]。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 Cadotte，
1994)[17]。在渠道权力视角下的渠道依从研究中，一

些研究关注了经销商单边依赖 (Gilliland 和 Kim，

2014)[1]和相互依赖不对称性(胡保玲，2008；钱丽萍

等，2016)[18-19]情境下渠道权力的应用对依从的影响，

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，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。基于

此，本文以代理理论为基础，将渠道权力-依赖理论

与代理理论相结合，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；另

一方面则深入探讨上述影响的情境因素，即上述影

响在渠道关系中不同的相互依赖结构下的差异，以

对现有不一致的研究发现进行整合。在实践上，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。

本文的主要理论贡献体现在以下两个方面。首

先，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，而监督机制则会抑制经销商依从，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。

其次，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，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，在一定程度上整合了现

有研究发现，为供应商进行渠道治理提供了更具针

对性的指导。

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。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，1992；Joshi 和 Arnold，
1998)[2，20]，侧重于经销商依从供应商渠道政策的态度

或意向，关注的是经销商未来依从渠道政策的可能

性。但只关注依从可能性是不够的，因此有学者提

出依从是经销商根据供应商的渠道政策而进行的活

动 (Gilliland 和 Kim，2014；Payan 和 Mcfarland，
2005)[1，8]，侧重于经销商实际遵守渠道政策的行为。

本文中采用后一种观点，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。

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，且

以渠道权力理论视角的研究为主。在这一理论视角

下，现有文献主要关注了渠道权力应用对经销商依

从的影响，研究发现较为一致。根据渠道权力应用

概念化方式的不同，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，2008)[21]。基于权力基础视角的研究发现非强
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制性权力的使用会促进依从，而强制性权力的使用

则会抑制依从(Hunt 等，1987；胡保玲，1994)[7，18]。基

于影响战略视角的研究认为，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 Mcfarland，2005)[8]，主要分

为强制性影响战略和非强制性影响战略。强制性影

响战略通过奖惩机制来获得依从，它强调的是不依

从渠道政策产生的负面后果；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，强调的是依从渠道政策的积极因素(Frazier
和 Summers，1984；Payan 和 Mcfarland，2005)[6，8]。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，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 Summers，1984；Hunt 等，1987；The⁃
varanjan，1998)[6-7，22]。非强制性影响战略通过说服等

方式，会减轻经销商心理压力，使经销商对供应商的

行为产生积极态度，对依从会产生积极的影响(Payan
和 Mcfarland，2005；Hausman 和 Johnston，2010) [8，10]。

可见虽然权力应用的概念化方式不同，但上述两个

视角的研究发现基本是一致的，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，而强制性方式为主的权力应用则会抑制依从，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。

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，但研究结论

并未达成一致。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，会

引起代理人的积极响应，对依从有显著正向影响[1]。

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，尤其是当供应商延迟支付奖励时，抑制了

经销商为供应商努力工作的动机 (Kim 和 Lee，
2017)[5]。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，供应商需要对经销商进行监督

(Eisenhardt，1989；Bergen 等，1992)[11-12]，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，

并对其提供帮助，有利于促进经销商对渠道政策的

依从(Eisenhardt，1989；Stump 和 Heide，1996)[11，14]。但

Kashyap 等(2012)的实证研究却发现监督对依从没有

显著影响[15]。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；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，因而尚不清楚两者对依从的影响是

否存在差异。

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 Nevin，
2006) [9]，供应商应当为此设计更加正式的治理机

制。相较于渠道权力应用这一非制度化的渠道行为

而言，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 Kim，2014；Murry 和 Heide，
1989)[1，3]，因而本文选择以代理理论为基础，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，考察其对渠道伙伴依从作用的差异。另一方面，

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。基于

此，本文将把代理理论与权力-依赖理论相融合，将

渠道关系中相互依赖的结构作为重要的调节变量，

试图对现有研究发现进行融合。根据渠道行为理论

的观点，渠道关系中相互依赖的结构构成了渠道成

员之间互动，以及对渠道关系进行管理的重要基础

性变量(庄贵军等，2013)[16]。本文将以渠道行为与治

理理论文献为基础，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。

(二)激励对经销商依从的影响

根据代理理论的观点，委托人和代理人有不同

的目标和风险倾向，每一方都有追求自我效用最大

化的动机(Bergen 等，1992)[12]。此外由于信息的不对

称性，委托人为避免或降低由此带来的损失，就必须

对代理人提供足够的激励，以调动其积极性 (The⁃
varanjan，1998)[22]，促使代理人的目标与委托人保持

一致。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，确保代理人按照委托人的

方式展开经营活动 (Eisenhardt，1989；Bergen 等，

1992)[11-12]。为了建立有效的激励机制，代理人通过

双方签订的薪酬合同规定的要求来运作，该合同规

定了代理人获得薪酬所需的激励和行动。这种激励
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通常是一种有形的、客观的、可确认的补偿形式，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 Milgrom，1994)[23]，降低了代理人获

得收入的不确定性，因而面对激励代理人会做出积

极的回应(Bergen 等，1992)[12]。
在营销渠道情景中，Gilliland(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，旨在激励经销商对供应商计划的积极支持 [24]。

在本文情境中，关注供应商对经销商提供的激励政

策。供应商提支付给经销商更高的利润率作为激

励，能促使经销商依从渠道政策，实现预定目标(Gil⁃
liland 和 Kim，2014)[1]。经销商作为独立运营的企业，

获取利润是其经营活动的根本目的。经销商会评估

供应商提供的激励，若供应商的渠道激励政策能提

高经销商绩效，经销商出于利己的目的会倾向于依从

渠道政策(Murry 和 Heide，1998；Gilliland，2003) [3，24]；
另一方面，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]，促使经销商目标

与供应商目标保持一致，从而可以获得经销商对渠

道政策的依从(Stump 和 Heide，1996)[14]。基于以上分

析，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。

(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，1992)[12]，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。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。

委托人为获知代理人的真实情况，降低或避免由信

息不对称带来的损失，可以对代理人的活动进行监

督(Eisenhardt，1989)[11]。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 Murtha，
2017)[13]，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(Eisenhardt，1989)[11]。但有研

究发现，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 Heide，1998) [3]，甚至会产生经销商的“抗

拒”效应(Barkema，1995；Heide 等，2007)[25-26]，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，侵犯了其自主经营的权利，并对供应商的监督进

行抵抗。因此对经销商运营的密切监督，可能会令

经销商产生供应商对其不够信任的感觉，往往会促

使其产生防御性态度和行为(Heide 等，2007)[26]；另一

方面，面对监督中被供应商发现的违规行为而可能

产生的处罚，也进一步增加了经销商的心理压力

(Murry 和 Heide，1998)[3]，从而会进一步加剧经销商

的抗拒行为。基于以上分析，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。

(四)依赖结构的调节作用

在渠道行为理论中，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 (Kale，1986) [27]。 Gundlach 和

Cadotte(1994)根据 Emerson(1962)的权力—依赖理

论，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]。相互依赖体现了渠道关

系中双方依赖的总量，用彼此依赖水平之和表示。

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，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 Bacharach，
1987)[28]。相对依赖体现了渠道成员彼此依赖的差

异，拥有较多依赖的一方在渠道权力中就有了相对

优势(Emerson，1962)[29]。本文中的相对依赖指的是

经销商对供应商的相对依赖，用经销商依赖水平减

去供应商依赖水平之差表示，并将其称为经销商相

对依赖。本文将渠道关系中的依赖结构引入到研究

模型当中，考察依赖结构对经销商依从前因变量的

调节作用，以阐明获得经销商有效依从的情境条件，

同时也对现有研究进行整合。

1. 相互依赖的调节作用。根据渠道依赖-权力

理论，随着渠道关系中相互依赖水平的提高，双方对

渠道关系的投入会增多，冲突水平会降低，渠道信任

和承诺水平会随之增加(Scheer 等，2015)[30]。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，并为之投入了大量的专有资产，反映了双方较

强的关系长期导向和关系质量(Ganesan，1994；Brug⁃
gen 等，2005)[31-32]。在这一情景下，关系双方更关注

长期的共同利益，在制定或执行渠道政策时都会考

虑对方的利益。同时也会避免采取可能引发冲突或
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危及双方关系的行动(Scheer 等，2015)[30]。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，关系双方都

有动力维持并改善关系(Bruggen 等，2005)[32]，有助于

创造一个良好的渠道环境(Kumar 等，1995)[33]。
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。随着相互依赖水平的提高，

双方特定关系投资对合作伙伴的重要性也随之提

升，降低了关系破裂的可能性(Cheer 等，2015)[30]。供

应商根据经销商的任务和行为完成情况进行奖励，

与产品销量相比，双方更重视未来收益的潜力。较

高水平的相互依赖也影响着双方关系的长期导向

(Ganesan，1994)[31]，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，从而使激励政策更容易

获得经销商对渠道政策的依从 (Gilliland，2003) [24]。
此外随着双方相互依赖水平的提高，合作双方更需

要依靠彼此获得资源或提升绩效 (Bruggen 等，

2005)[32]。在这种情况下，供应商的激励政策为经销

商提供了额外的资源，这对经销商提升绩效至关重

要，从而也就越会促使经销商依从渠道政策(Payan
和 Nevin，2006)[9]。实证研究也发现，供应商通过返

利和销售培训等方式对经销商进行激励，提高了双

方对目标实现关注的一致性 (Gilliland 和 Kim，

2014)[1]。基于以上分析，本文提出以下假设：

H3：渠道关系中相互依赖水平越高，供应商激励

对经销商依从的正向影响越强。

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。相互依赖水平的提升，提

高了渠道关系内的承诺水平(Scheer 等，2015)[30]，双方

的关系变得更密切，沟通也会变得更加频繁、高效。

在此情境下，一方面，经销商会相信供应商不会做伤

害自己的事情(胡保玲，2008)[18]，经销商更容易接受

供应商对其进行的监督活动，降低经销商的抗拒心

理，从而削弱监督对依从的负向影响；另一方面，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，使经销商更加容易理解和

接受供应商的监督，从而削弱监督对依从的负向影

响。基于以上分析，本文提出以下假设：

H4：渠道关系中相互依赖水平越高，供应商监督

对经销商依从的负向影响越弱。

2. 经销商相对依赖的调节作用。首先，随着经

销商相对依赖水平的提高，供应商的激励对经销商

依从的正向影响会得到强化。一方面，经销商的相

对依赖程度越高，其寻求双方合作的长期导向就越

强(Lusch 和 Brown，1996)[34]，越愿意主动适应供应商

的政策(Hallén 等，1991)[35]。在这种情况下，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，从而使得经销商更愿意与供应商的要

求保持一致；另一方面，经销商的相对依赖程度越

高，一旦双方关系破裂，处于弱势的经销商遭受的损

失也越多(Scheer 等，2015)[30]。在这样的情境中，处于

劣势地位的经销商感知到的风险是比较高的。与减

少资源承诺，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，2017)[36]，如果处于优

势地位的供应商对经销进行激励，则可以有效地降

低供应商感知到的风险与不确定性，从而有利于促

进经销商与供应商的政策保持一致。经销商因自身

利益受到重视，也会积极地采取行动以获得奖励，从

而有效依从经销商的渠道政策 (Gilliland 和 Bello，
2001)[37]。基于以上分析，本文提出以下假设：

H5：经销商相对依赖水平越高，供应商激励对经

销商依从的正向影响越强。

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。经销

商相对依赖体现了渠道成员依赖的差异，经销商对

供应商的相对依赖程度越高，供应商相对经销商就

越具有权力优势(Emerson，1962)[29]。在这种情况下，

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，现有研究表明，经销商的相

对依赖水平越高，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 Narus，
1990)[38]。然而这并不会改变经销商对供应商监督行

为的认知，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，并且经销商对供应商的相

对依赖水平越高，这种认知就会越强烈。基于以上

分析，本文提出以下假设：

H6：经销商相对依赖水平越高，供应商监督对经

销商依从的负向影响越强。
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本文研究的概念模型与假设如图 1 所示。

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，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。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。在数据收集前，对符合条件的经销商进行了严

格的筛选。选择同时经营多个产品和品牌的经销

商，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。为保证测量数据的外

部效度最大化，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。在预

调查阶段与多个经销商进行了非结构访谈，在此基

础上，通过回顾相关文献并征求有关专家意见，形成

了初始调查问卷。向 37 名经销商人员发放了调查

问卷，进行小样本测试。根据预调查结果，本文对调

查问卷中个别变量题项的表达方式进行了调整，并

形成了正式调查问卷。为提高获得有效问卷的效

率，本文委托一家专业的市场调查公司负责问卷调

查。调查方法如下：按照当地工商企业名录，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)。然后通过

电话联系符合调查要求的企业相关人员，在确认对

方愿意接受调查后，由该公司调查员以面对面访问

的形式完成问卷填写。调查在 2018 年 7 月初到

2018 年 8 月底进行，共获得问卷 240 份。为保证问

卷信息的准确性，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，用以检验调查对

象是否充分理解并能有效回答问题。在筛选问卷

时，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。此外也剔除了前后逻辑

存在矛盾的问卷，最终获得有效问卷 211 份，有效问

卷回收率为 87.9％。

(二)变量测量

本文采用的量表均为前人使用过的成熟量表，

除了将英文翻译为中文外，还适度地进行了措辞修

改，在不改变问卷原意的前提下，能更好地适应中国

渠道关系的研究情境。问卷均使用李克特 5 点量表

(1=非常不同意；5=非常同意)。
激励的测量题项来自 Kim 和 Lee(2017)，包含 7

个题项[5]；监督量表来自 Poppo 和 Zhou(2015)包含了

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

题项均来自 Palmatier 等(2007)，各包含 3 个题项 [40]，

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，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。

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。首

先，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，随着渠道关系的发展，双方合作更加

紧密，可能会对经销商依从产生影响。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。

其次，本文控制了渠道关系中专有资产投入总量和

图1 概念模型
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专有资产投入非对称性。专有资产的投入会对依赖

结构和渠道关系产生影响，因此将其作为控制变

量。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，均包含 3 个题项 [41]。参照

杜楠等(2015)研究[42]，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，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。最后，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；2=一般品牌；3=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，其中 1=小于 100 万元，2=100 万～300 万

元，3=300 万～500 万元，4=500 万～1000 万元，5=
1000 万元以上)会在一定程度上影响经销商的依从

行为，因此也将其作为控制变量。

(三)量表信度和效度

如表 1 所示，所有量表的 Cronbach’s α 值均高

变量

渠道激励
α=0.865
CR=0.897
AVE=0.554

监督α=0.909
CR=0.938
AVE=0.791
经销商依从
α=0.722

CR=0.8435
AVE=0.6425
经销商依赖
α=0.790
CR=0.880
AVE=0.710
供应商依赖
α=0.791

CR=0.8796
AVE=0.709

经销商专有投资
α=0.753
CR=0.859
AVE=0.670

供应商专有投资
α=0.609
CR=0.798
AVE=0.571
关系长度

品牌数量

品牌地位

企业规模(销售额)
模型拟合度指标CMIN/DF=1.844，RMSEA=0.063，GFI=0.911，IFI=0.958，TLI=0.947，CFI=0.957

题项

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

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。
SM2在对我们提出某些要求后，该供应商会监督我们的进度。
SM3该供应商会向其他公司打探我们的活动，确保我们没有隐瞒事情。
SM4在签订合约以外的情形下，该供应商会核实我公司所列举的事实。

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

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

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

DSI1若合作关系结束，我方会损失很多针对该企业积累的知识和经验。
DSI2若合作关系结束，我方会损失很多专门针对该合作关系的投入。
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。

SSI1若合作关系结束，他们会损失大量针对我们积累的知识和经验。
SSI2若合作关系结束，他们会损失很多专门针对与我们合作关系的投入。
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。

贵公司与该供应商合作年限是多少年?
对贵公司贡献最大的产品大类的品牌数量有多少个。

该品牌在行业内是：1=落后品牌；2=一般品牌；3=领导品牌。

贵公司在2017年销售收入是多少万元?

因子载荷

0.700***
0.740***
0.749***
0.819***
0.722***
0.735***
0.741***
0.881***
0.895***
0.911***
0.869***
0.827***
0.779***
0.798***

0.832***
0.858***
0.837***

0.856***
0.862***
0.807***

0.850***
0.826***
0.777***

0.755***
0.839***
0.662**

n.a
n.a
n.a
n.a

表 1 验证性因子分析结果

注：**表示p＜0.05，***表示p＜0.01；n.a表示不适用。
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于 0.6，各变量的组合信度(CR)都大于 0.7，说明量表

有较高的内部一致性。利用 Amos22.0 进行验证性因

子分析，得到模型和数据拟合度指标分别为 CMIN/
DF=1.844 小于 2，RMSEA=0.041 小于 0.05，CFI、IFI
均大于 0.9，NFI、GFI 均大于 0.9，说明测量模型有良

好的整体拟合度。各指标变量的标准化因子载荷均

大于 0.6，变量平均抽取方差(AVE)值均大于 0.5。最

后将 AVE 平方根与相关系数进行比较，检验量表的

判别效度。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。由表 2 可知，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。因此采用的量表有较好的判别效度。

(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，本文采用标记变量法对同源偏差

问题进行了检验(Lindell 和 Whitney，2001)[43]。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。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。由此

可见本文受共同方法偏差的影响并不严重。

(五)数据分析

利用多元层次回归的方法，对假设进行验证。

在调节效应检验模型中，为避免多重共线性影响，首

先对自变量和调节变量进行了中心化处理，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，各个

变量的方差膨胀因子 VIF 均小于 2，说明模型的多

重共线性不严重。回归分析结果如表 3 所示。

比较模型(1)和(2)可知，激励对经销商依从有显

著的正向影响(β=0.431，p＜0.01)，假设 1 得到了支

持；监督对经销商依从有显著的负向影响(β=-0.134，
p＜0.01)，假设 2 也得到了支持。通过比较模型(3)和
(4)可知，激励×相互依赖(β=0.037，p=0.437)结果为正

但不显著，假设 3 没有得到支持；监督×相互依赖(β=
0.080，p＜0.05)为正且显著，说明随着相互依赖水平

的上升，削弱了供应商监督对经销商依从的负向影

响，因此假设 4 得到支持。渠道激励×经销商相对依

赖(β=0.149，p＜0.05)为正且显著，说明经销商相对依

赖水平的提升，增强了供应商激励对经销商依从的

正向影响，因此假设 5 得到支持，监督×经销商相对

依赖(β=0.022，p=0.491)结果为正但不显著，假设 6
没有得到支持。此外对比模型(1)(2)可知，激励和监

督对依从的影响方向是不同的，激励对依从的影响

是正向的(β=0.431，p＜0.01)，而监督对依从的影响却

是负向影响(β=-0.134，p＜0.01)，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，与监督相比，激励更能获得经销商

对渠道政策的依从。

关系长度

专有资产总量

专有资产非对称

品牌地位

品牌数量

企业规模

渠道激励

监督

相互依赖

经销商相对依赖

经销商依从

技术复杂程度

均值

标准差

1
n.a.
0.064
-0.084
0.155*
0.017
0.054
0.062
0.016
0.166*
-0.166*
0.011
0.032
7.060
4.540

2
0.052
n.a.

-0.001
0.077
-0.061
0.266**
0.437**
-0.265**
0.416**
0.076

0.429**
0.018
7.935
1.264

3
-0.083
-0.001
n.a.

-0.070
-0.028
0.027
-0.007
-0.015

-0.186**
0.327**
0.081
-0.078
0.425
0.362

4
0.168*
0.089
-0.083
n.a.
0.008

0.325**
0.176*

-0.180**
0.232**
-0.099
0.347**
-0.141*
2.601
0.500

5
0.021
-0.059
-0.039
-0.012
n.a.
0.062
-0.114
0.214**
-0.051
0.038
-0.071
-0.147*
3.800
2.427

6
0.053

0.266***
0.020

0.320***
0.050
n.a.

0.181**
-0.366**
0.124
0.081

0.415**
-0.089
1.980
0.521

7
0.059

0.436***
-0.008
0.179*
-0.118
0.179*
0.554

-0.367**
0.483**
0.150*
0.633**
-0.013
4.111
0.612

8
0.022

-0.261***
-0.017

-0.188**
0.217**

-0.368***
-0.366***

0.791
-0.248**
-0.062

-0.520**
-0.008
2.460
1.109

9
0.156*

0.406***
-0.192**
0.242***
-0.057
0.118

0.483***
-0.243***

n.a.
-0.092
0.397**
-0.029
7.629
1.499

10
-0.171*
0.072

0.323***
-0.106
0.034
0.076
0.150*
-0.066
-0.100
n.a.

0.218**
-0.042
0.144
0.540

11
0.015

0.438***
0.073

0.336***
-0.091

0.409***
0.637***
-0.526***
0.400***
0.217**
0.710
-0.125
4.290.
0.604

表 2 变量的均值、标准差和相关系数

注：(1)*表示p＜0.1，**表示p＜0.05，***表示p＜0.01(双尾检验)；(2)对角线上的黑体数字为相应变量的AVE平方根，对角线下
方数字为各变量间的零阶相关系数，对角线上方数字为潜在同源偏差调整后的相关系数；(3)n.a.表示不适用；(4)技术复杂程度为
标记变量。
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为了更加直观地观察不同依赖结构的调节作用

(假设 4 和假设 5)，本文绘制了调节效应图(如图 2a-
b)。由图 2a 可见，随着相互依赖程度的提高，使用

监督手段会削弱监督与经销商依从之间的负向影

响。由图 2b 可知，随着经销商相对依赖水平的提

高，使用激励手段会增强经销商依从。

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，基于代理理论的研究发现并未取得一致。有学

者提出对经销商进行激励可以确保其依从渠道政

策，但对激励手段的依赖会扭曲经销商的行为，导致

其不依从渠道政策(Gilliland 和 Kim，2014；Murry 和

Heide，1989；Kim 和 Lee，2017)[1，3，5]。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，并对

经销商的活动进行指导，可以确保其依从渠道政策

(Kashyap 和 Murtha，2017)[13]，但也有研究认为监督对

依从没有影响(Kashyap 等，2012)[15]。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，本研究基于代理

变量

关系长度

专有资产总量

专有资产非对称性

品牌地位

品牌数量

企业规模

渠道激励

监督

相互依赖

经销商相对依赖

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

R2

调整R2

F值

因变量：经销商依从

(1)
-0.007

0.167***
0.146

0.305***
-0.016

0.286***

0.351
0.331

18.173***

(2)
-0.006
0.062*
0.143**
0.211***
0.008

0.180**
0.431***
-0.134***

0.589
0.573

35.838***

(3)
-0.008
0.058**
0.148*
0.186**
0.009

0.172**
0.396***
-0.137***

0.034
0.084**

0.603
0.583

30.271***

(4)
-0.006
0.038
0.084

0.213***
-0.004
0.181**
0.385***
-0.172***
0.063**
0.055*
0.037

0.080**
0.149**
0.022
0.642
0.616

24.31***
注：*表示p＜0.1，**表示p＜0.05，***表示p＜0.01。

表 3 回归分析结果

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
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理论，将激励和监督两种单边治理机制引入到研究

中，实证检验这两种单边治理机制对经销商依从的

影响。此外考虑受依赖结构这一情境因素的影响，

将其作为调节变量引入到研究中，并对现有研究中

不一致的研究发现进行整合。本文实证研究发现：

激励会促进经销商依从，而监督则会抑制经销商依

从；相互依赖的强度会削弱监督对经销商依从的负

向影响，但对激励与经销依从间的关系没有显著影

响；经销商相对依赖会增强激励对经销商依从的正

向影响，但对监督与经销依从间的关系没有显著影

响。上述发现进一步丰富与拓展了渠道治理研究，

对后续研究具有一定的启发价值。

本文的理论贡献主要体现在两个方面。首先，

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，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。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，未能将两种

联合使用的治理机制同时纳入研究模型，考察二者

对经销商依从的不同影响。本文通过同时将激励与

监督纳入渠道依从研究模型，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，而监督机制则会抑制经销商依从。

本文丰富与扩展了经销商依从的研究，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，

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，以解决当前研究中的争议。

其次，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，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，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，

在一定程度上整合了现有研究发现。实证研究表

明，相互依赖的强度会削弱监督对经销商依从的负

向影响，但对激励与经销依从间的关系没有显著影

响；经销商相对依赖会增强激励对经销商依从的正

向影响，但对监督与经销依从间的关系没有显著影

响。这一研究发现一方面丰富与拓展了现有研究，

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。

本文对供应商确保渠道政策有效实施也有一定

启示。首先，在一般情况下，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。在其他条件不

变的情况下，激励可以降低经销商面临的风险与不确

定性，有利于促进经销商目标与供应商目标保持一

致，从而可以有效地促进经销商的依从。其次，供应

商应当谨慎使用监督机制。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，从而会

导致经销商产生抗拒心理，进而会降低经销商对供应

商政策的依从行为。最后，供应商在使用激励和监督

机制促进经销商依从时，应当充分考虑双方关系中的

相互依赖结构。在经销商相对依赖供应商时，经销商

处于劣势，对经销商的激励能够获得更加有效的依

从。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，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，而

需重点考虑经销商的单边依赖水平。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，但却会对供应商的监督机制的作用效果产生

影响。实证研究发现，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。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。因此

供应商在其与经销商相互依赖水平较高的情况下，可

以适当使用监督机制来影响经销商的依从行为。

(二)不足和展望

首先，虽然本文进行了同源偏差检验，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，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，以提高研究结论的效度。其次，本文

仅关注了激励和监督对经销商依从的影响，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。未来的研究中，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。最后，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，本文仅关注

了渠道关系中相互依赖结构的影响，未来的研究可

以考虑检验其他情境性要素，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，以进一步丰

富与拓展渠道依从行为的研究。
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Incentives, Monitoring and Dealers’Compliance:

The Moderating Effects of Dependence Structure
Zhang Chuang Ma Tianyuan

Abstract：Based on the agency theory, the paper empirically analyzes the effects of incentives and monitoring
on the dealers compliance as well as the moderating effects of the dependence structure. The results show that: incen⁃
tives have a positive effect on the dealers’compliance, while monitoring inhibits it; inter-dependence weakens the
negative effects of monitoring on the dealers’compliance, but has no significant impact on the relationship between in⁃
centives and dealers’compliance; dealers’inter-dependence increases the positive effects of incentives on compli⁃
ance, but has no significant impact on the relationship between monitoring and dealers’compliance. Finally, the pa⁃
per provides some suggestions for channel management and possible future research.
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