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　 　 [摘　 要] 　 花卉市场是特殊的农产品专业市场ꎬ花卉市场中存在的渠道管理问题尤为复杂ꎬ龙头企业借助强

制性权力与非强制权力的使用对花农施加影响ꎬ目的是要花农顺从其管理或命令ꎬ此举往往使得龙头企业和花农

的渠道合作关系受到破坏ꎮ 在此背景下ꎬ研究花卉市场中渠道权力使用对渠道合作关系的影响十分必要ꎬ以期对

其他类型专业市场的渠道管理形成指导作用ꎮ
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　 　 一、引言

近年来ꎬ以“花农＋龙头企业”模式为代表的单

个花农与其他经济主体联合进入市场的营销合作模

式逐渐成为我国花卉市场营销的主要形式ꎮ 随着花

农与龙头企业合作的不断发展ꎬ合作的不稳定性也

日益凸显ꎬ集中体现为合同违约率高ꎮ 高违约率显

示花农与龙头企业之间合作关系的不稳定ꎮ 这种不

稳定性主要体现在两方面ꎮ 一方面是花农的违约ꎬ
花农可能会违约将花卉产品转售给其他高价格收购

者ꎬ违背契约精神ꎻ一方面是龙头企业的违约ꎬ龙头

企业在花卉市场低迷时可能会违约拒收花卉ꎬ使花

农的合理利益受到损害ꎮ 因此ꎬ如何降低违约率ꎬ提
高花农与龙头企业之间营销合作关系的稳定性成为

花卉市场营销迫切需要解决的问题ꎮ
本文以渠道关系理论、渠道行为理论为基础ꎬ基

于关系承诺的视角ꎬ通过实证调研的方式研究龙头

企业强制性权力与非强制性权力的使用对渠道合作

关系的影响ꎬ试图验证花农关系承诺在渠道权力使

用和渠道合作二者之间起调节作用ꎬ并针对研究结

论提出渠道治理方面的建议ꎬ希望对后续研究及渠

道管理实践提供一定的参考价值ꎮ
二、相关研究评述和研究假设

(一)渠道权力与使用

Ｇａｓｋｉ Ｊ.Ｆ.(１９８４)认为在营销渠道行为理论中ꎬ
渠道权力是指渠道一方对另一方在其经营决策方面

施加的影响力[１]ꎮ 庄贵军(２００２)在对权力、冲突与

合作的关系研究中指出权力是一种被意识到了的能

力ꎬ主要存在于权力对象的感知中ꎮ 而 Ｐａｙａｎ Ｊ.Ｍ.
(２００５)认为渠道权力理论将渠道权力看成是一个

关键因素ꎬ可以用这一关键因素来解释渠道成员间

的行为ꎮ 通过搜索现有文献ꎬ本文发现ꎬ直到 ２０ 世

纪 ８０ 年代中期相关学者才对权力的拥有和权力的

使用进行了区分ꎮ Ｆｒａｚｉｅｒ Ｇ.Ｌ.等(１９８４)区分了权力

的拥有和权力的使用[２]ꎮ 综合上述文献ꎬ本文将渠

道权力界定为渠道一方对另一方施加的控制力或影

响力ꎮ 遵循这一思想ꎬ本研究主要关注在渠道关系

治理中龙头企业一方权力的使用ꎬ探讨渠道权力的

使用对渠道合作的影响ꎮ
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此外ꎬ本文通过对渠道权力划分维度的相关文

献进行汇总ꎬ发现国内外学者基于 ６ 种权力基础对

渠道权力不同的影响角度ꎬ对渠道权力进行了不同

维度的划分ꎮ 西方学者多从经济性、强制性及影响

性三个角度对渠道权力进行分类ꎬ分别包括经济性

渠道权力与非经济性渠道权力、强制性渠道权力和

非强制性渠道权力、直接渠道权力和间接渠道权力ꎮ
东方学者在借鉴西方学者研究的基础上ꎬ根据各国

的国情和现状ꎬ提出了自己的见解和分类方法ꎮ 本

文借鉴已有的研究成果ꎬ将渠道权力的使用分为强

制性权力和非强制性权力的使用两个维度ꎬ分别研

究这两个维度对渠道合作的影响ꎮ
(二)渠道合作

Ｓｔｅｒｎ ＥＩ－Ａｎｓａｒｙ(１９９２)在有关渠道行为理论研

究中认为相互依赖性是渠道成员因投入专有资产而

实现功能专业化的结果ꎬ渠道成员正是基于彼此间

的互补性和相互依赖性进行渠道合作[３]ꎮ Ｂｕｔｔｌｅ
(２０００)的研究认为ꎬ企业与企业间的相互理解也是

区分企业间关系融洽度或质量好坏的重要依据ꎮ 企

业之间是否能够相互理解(尤其是在双方意见产生

分歧时)会直接影响渠道双方合作关系的稳定性ꎮ
(三)关系承诺

相关学者从心理学角度把关系承诺看作是渠道

一方做出的一种心理保证ꎬ目的在于建立和维持与

渠道 另 一 方 的 关 系ꎮ 如 Ｌａｇａｃｅ 和 Ｇａｓｓｎｈｅｉｍｅｒ
(１９９１)认为ꎬ关系承诺是交易双方产生的信任以及

由此交换关系的心理契约或结合力[４]ꎮ Ａｎｄｅｒｓｏｎ 和

Ｗｅｉｔｚ(１９９２)也把关系承诺看成是一种通过做出短

期利益的牺牲以维持渠道双方关系的意愿和信心ꎮ
总而言之ꎬ关系承诺是分销商保持长期渠道关系的

意愿和期望ꎮ Ｄｗｙｅｒ(１９８７)借鉴组织承诺的研究文

献ꎬ提出合作双方借助关系承诺能够以内在或外在

的形式使渠道关系得以延续ꎮ 相对而言ꎬ摩根和汉

特(１９９４)的研究可能更有价值ꎬ他们通过构建“关
系营销的关键中间变量模型”进一步指出ꎬ信任和

承诺是关系营销的两个关键的中间变量ꎬ在关系营

销过程中企业通过改变这两个中间变量来发展、维
持和增进与其他市场主体的关系ꎮ 刘益(２００６)认

为关系承诺是交易伙伴之间长期交易关系成功与否

的一个关键要素ꎬ反映了分销商维持与交易伙伴之

间合作关系的意愿ꎬ有助于增进交易伙伴之间的团

结ꎬ加强分销商与制造商的协调与配合ꎬ并促进交易

伙伴共同提升绩效水平[５]ꎮ 此外ꎬ叶飞和薛运普

(２０１２)认为关系承诺对渠道成员之间建立长期友

好的合作关系有重要影响[６]ꎮ
随着关系营销和顾客承诺研究的日益完善ꎬ国

外学者越来越把关系承诺作为一个多维度的概念进

行相关研究ꎮ 目前关于关系承诺维度划分的观点主

要有以下几种:Ｏ’Ｒｅｉｌｌｙ 和 Ｃｈａｔｍａｎ(１９８６)把关系

承诺划分为服从性承诺、认同性承诺和内化性承诺ꎮ
Ｐｅｎｌｅｙ 和 Ｇｏｕｌｄ(１９８８)与 Ｍａｔｈｉｅｕ 和 Ｚａｊａｃ(１９９０)在
相关研究中先后提出关系承诺可以分为两种类型ꎬ
即情 感 性 承 诺 和 算 计 性 承 诺ꎮ Ａｌｌｅｎ 和 Ｍｅｙｅｒ
(１９９０)把关系承诺划分为情感性承诺、持续性承诺

和规范性承诺ꎮ Ｊｏｈｎｓｏｎ(１９９１)基于维持关系的三

种不同的心理动机将关系承诺划分为三个维度ꎬ即
个人关系承诺、构造关系承诺与道德关系承诺ꎮ
Ｂｒｏｗｎ 等(１９９５)则提出关系承诺可以划分为规范性

关系承诺和工具性关系承诺两个维度ꎮ Ｋｅｙｓｕｋ Ｋ.
和 Ｆｒａｚｉｅｒ Ｇ.Ｌ.(１９９７)将关系承诺分成了持续承诺、
行为承诺和情感承诺ꎮ Ｇｉｌｌ Ｄ. ｌ.(２００２)借鉴组织行

为学和工业组织心理学等相关研究成果ꎬ认为承诺

是一个复杂的构件ꎬ至少包含算计性和情感性两种

成分[７]ꎮ 这两种承诺分别反映了维系商业关系的

两个主要因素ꎬ即冷的或理性的经济考虑和超越了

经济范畴的更热烈或更情感化的社会成分ꎮ 正是由

于这种差异的存在ꎬ两种承诺被认为且被证明会对

组织间关系中的关键变量产生不同的影响ꎬ如知识

转移、信息共享和运营绩效等ꎮ Ｆｕｌｌｅｒｔｏｎ(２００５)在

前人研究的基础上ꎬ在以移动通信、银行和零售业为

调查对象进行的研究中明确地提出关系承诺可以划

分为情感性承诺和算计性承诺两个维度ꎮ
借鉴组织行为学和工业组织心理学的相关研

究ꎬ本文将关系承诺划分为算计性承诺和情感性承

诺两个维度ꎬ分别研究这两个维度对渠道权力使用

与渠道合作间关系的调节效应ꎮ 此外ꎬ本文将算计

性承诺定义为渠道一方出于自身经济利益的考虑形

成的对渠道另一方的依附状态ꎻ将情感性承诺定义

为渠道一方出于对另一方的认同、情感和责任而形

成的对渠道另一方的依附状态ꎮ
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(四)渠道权力使用与渠道合作

企业在营销渠道中实施跨组织控制的行为方式

主要有三种类型ꎬ即权威、合同和规范ꎮ 所谓权威机

制是指企业作为渠道一方通过权力及其使用来控制

渠道另一方ꎬ例如使用强迫、法定、专家或信息权力

对其施加影响力ꎬ目的在于使对方顺从自己的命令

或要求ꎬ减少渠道投机行为ꎬ从而使自身的利益不受

损害或目标的实现不受干扰ꎮ 庄贵军(２００７)以大

型百货公司与其供应商的关系为研究对象ꎬ探讨了

私人关系和权力及其使用对渠道合作的差异化影

响ꎮ 张闯(２０１２)在研究基于关系嵌入的视角ꎬ渠道

关系强度对渠道权力应用的影响时ꎬ实证探究了渠

道成员渠道权力及其使用对渠道合作的影响[８]ꎮ
渠道一方使用渠道权力ꎬ在一定使用程度上可

以有效抑制渠道另一方的投机行为ꎬ使其迫于对方

的权威而选择无条件地顺从对方的命令或要求ꎬ能
够使渠道双方通过信息共享、沟通针对某一问题达

成共识ꎬ减少各自目标的不确定性ꎬ从而提高渠道合

作水平ꎮ 然而ꎬ随着渠道一方对渠道权力经常性或

更高程度的使用ꎬ一方面ꎬ渠道另一方可能无法承受

因不顺从或采取其他对抗性行为所带来的巨大利益

损失而选择继续服从对方的威胁性要求ꎬ促进渠道

双方合作ꎬ目的在于使自身损失最小化ꎻ另一方面ꎬ
渠道另一方可能会采取投机行为ꎬ选择与其他渠道

成员合作ꎬ与对方进行正面对抗ꎬ从而导致渠道合作

水平的下降ꎮ 庄贵军(２００７)在探讨中国营销渠道

中私人关系对渠道权力与渠道合作的影响时验证了

渠道权力使用对渠道合作影响的不确定性ꎬ认为渠

道权力的使用既可能导致冲突ꎬ又可能带来短暂性

的合作ꎬ两类不同性质的权力使用方法对渠道合作

的影响效果不同ꎮ 因此ꎬ渠道权力的使用与渠道合

作之间呈非线性关系ꎬ可能受其他情境变量的影响

抑或受渠道权力使用不同维度的影响ꎮ
１.强制性权力使用对渠道合作的影响

使用强制性权力是指渠道一方基于奖励、惩罚

或合法权力通过威胁、强迫等方式对渠道另一方施

加影响ꎬ使对方意识到不顺从所带来的利益损失ꎬ力
图改变对方的行为或态度抑制其采取投机行为ꎬ从
而促进渠道双方目标的一致性ꎬ而渠道另一方往往

依据对对方传达信息与拥有权力的感知改变自身的

态度或行为ꎬ保持合作倾向或采取对抗行为ꎮ 然而ꎬ
对于强制性权力使用的作用方向ꎬ已有研究尚未达

成一致ꎮ 有关学者在相关研究中对渠道强制性权力

的使用对渠道合作的影响效应提出了质疑ꎬ例如ꎬ张
钰(２０１３)在有关供应商影响战略对分销商机会主

义影响的研究中认为强制性权力使用因其针对性和

直接性有利于构建紧密的渠道关系ꎬ从而加强渠道

双方间的沟通与合作ꎬ抑制渠道冲突(Ｒａｍａｓｅｓｈａｎ
Ｂ.ꎬ２００６ꎻＺｈａｏ Ｘ.＆ Ｈｕｏ Ｂ.ꎬ２００８)ꎮ 另一些研究则

认为渠道一方强制性权力的使用容易引起渠道双方

间的不相容(Ｌｕｓｃｈ Ｒ.Ｆ.＆ Ｂｒｏｗｎ Ｊ.Ｒ.ꎬ１９８２)ꎬ抑或

被渠道另一方感知为其在利用自身的权力优势来增

加收益而不惜以牺牲对方的利益为代价(Ｓｃｈｕｒｒ Ｐ.
Ｈ.＆ Ｏｚａｎｎｅ Ｊ.Ｌ.ꎬ１９８５)ꎬ因而会破坏渠道双方间的

友好规范和和谐状态ꎬ降低对方保持合作倾向的内

在动机ꎮ
因此ꎬ渠道一方通过使用强制性渠道权力ꎬ在一

定使用范围内ꎬ可以将自身的信息或要求简单、直接

传达到渠道另一方ꎬ提高渠道另一方对所接收信息

的感知水平以减少不必要的误解ꎬ有利于渠道双方

间的信息共享与沟通ꎬ提高决策效率ꎬ降低交易风

险ꎬ加强渠道成员对于渠道双方间合作的期望和信

心ꎮ 然而ꎬ强制性权力的使用在一定程度上不可避

免地侵犯对方的自主选择权利和破坏对方的合作倾

向与内在动机ꎬ随着强制性权力的使用频率越来越

高ꎬ力度越来越大ꎬ其弊端日益凸显ꎬ最终将抵消其

收益ꎬ引发对方采取对抗行为ꎮ 因此ꎬ渠道一方过度

使用强制性权力越容易让渠道另一方感知到对方施

加强制性影响的目的在于实现自身利益的最大化ꎬ
而非为了增加渠道双方的合作信心ꎬ引发渠道另一

方采取对抗性的行为来平衡双方间地位与关系的不

平等ꎬ进而降低合作期望ꎮ 此外ꎬ渠道一方过度使用

强制性权力容易让渠道另一方认为对方不重视或忽

略自身给其带来的收益ꎬ对方和自身存在合作关系

只是为了临时性或短暂性的交易ꎬ并非为了长期合

作ꎬ因而渠道另一方为了防范自身利益不受损害ꎬ会
事先采取对抗性行为ꎬ降低了与对方合作的信心与

长期期望ꎮ 例如ꎬ庄贵军和席酉民(２００７)在实证研

究私人关系和权力对渠道合作的影响时认为随着渠

道一方权力使用水平的程度由低到高ꎬ渠道一方使
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用强制性权力会使渠道另一方感受到较高水平的冲

突ꎬ降低渠道双方合作水平ꎮ 实证研究的结果验证

了上述推论 ( Ｌｕｓｃｈ Ｒ. Ｆ.ꎬ １９７６ꎻ Ｇａｓｋｉ Ｊ. Ｆ.ꎬ １９８５ꎻ
Ｓｋｉｎｎｅｒ Ｓ.Ｊ.ꎬ１９９２)ꎮ 因此ꎬ本研究认为强制性权力

的使用只有控制在一定程度内才能起到抑制冲突ꎬ
提高合作水平的作用ꎬ超过一定限度的强制性权力

的使用会降低合作水平ꎬ引发渠道双方间的冲突ꎮ
鉴于强制性权力使用独特的作用机理ꎬ本文假设:

Ｈ１:强制性权力使用与渠道合作之间存在倒 Ｕ
型曲线关系ꎮ

２.非强制性权力使用对渠道合作的影响

使用非强制性权力是指渠道一方通过利诱、信
息共享与协商、支持的方式对渠道另一方施加影响ꎬ
使对方认识到顺从比不顺从所带来的利益更多ꎬ力
图劝说对方采取合作的态度或行为达成双方目标一

致性ꎬ本着共同的期望实现共赢ꎮ
非强制性权力的使用强调以情感互动来影响渠

道双方间的关系与行为ꎬ渠道一方为另一方提供有

效营销、管理建议等相关服务ꎬ有利于加强渠道双方

合作的期望和内在动机ꎬ在这种情况下ꎬ渠道一方更

倾向于采取符合渠道另一方期望的行为(钱丽萍ꎬ
２０１０)ꎬ出现问题时ꎬ渠道双方能够及时通过沟通与

共同制定计划来共同解决问题ꎬ从而抑制冲突的产

生ꎬ提高合作水平[９]ꎮ 此外ꎬ使用非强制性权力注

重渠道双方针对某一问题能够共同参与并提出有利

于双方利益的有效方案(庄贵军ꎬ２００８)ꎬ而非渠道

一方基于自身权力优势为谋取自身利益最大化而单

方面提出有损渠道另一方利益的方案ꎬ这在一定程

度上可以减少因追求单方面利益而产生的机会主义

行为ꎬ提升渠道合作水平ꎮ 因此ꎬ本文假设:
Ｈ２:非强制性权力使用与渠道合作之间存在正

相关关系ꎮ
(五)关系承诺的调节作用

刘益(２００６)研究发现零售商的忠诚性承诺会

促使供应商较少地使用强制性权力ꎬ较多地使用非

强制性权力ꎻ而零售商的算计性承诺会促使供应商

更多地使用强制性权力[１０]ꎮ 此外ꎬ分销商的关系承

诺会影响他们对供应商所使用的影响战略的解读以

及对供应商意图的感知ꎬ因此分销商会因为在解读

或感知方面存在的差异而产生不同的反应ꎬ最终会

影响这些战略的实施效果ꎮ
１.算计性承诺对强制性权力使用的调节

当渠道一方(龙头企业)为了影响渠道另一方

(花农)的行为或让其无条件顺从或服从自身命令

时ꎬ往往会通过威胁或惩罚的方式采取强制性权力ꎬ
让渠道另一方感受到不服从命令所带来的利益损

失ꎮ 使用程度较低的强制性渠道权力有利于渠道双

方间信息的传达与沟通ꎬ并在一定程度上简化了花

农对龙头企业意图的感知ꎬ花农为使自身利益最大

化或减少因不顺从所带来的惩罚或利益损失ꎬ往往

会迎合龙头企业的期望或意图做出算计性承诺ꎬ采
取顺从的行为ꎬ从而提高与龙头企业的合作水平ꎮ
而使用程度较高的强制性渠道权力在一定程度上难

免会侵犯对方的自主选择权利和破坏对方的合作倾

向、期望与内在动机ꎬ随着强制性权力的使用频率越

来越高ꎬ力度越来越大ꎬ其弊端日益凸显ꎬ最终将抵

消其收益ꎬ做出算计性承诺的花农同样为避免因不

顺从所带来的利益损失ꎬ采取对抗行为ꎬ引发渠道冲

突ꎬ降低合作水平ꎮ 因此ꎬ本文假设:
Ｈ３:算计性承诺会强化强制性权力使用对渠道

合作的影响

２.算计性承诺对非强制性权力使用的调节

做出算计性承诺的花农基于对自身利益的衡

量ꎬ认为维持与龙头企业间的合作关系会带来大量

的时间和交易成本ꎬ因而不愿意投入过多的精力去

建立与龙头企业的互动合作关系ꎬ这在一定程度上

限制了花农对龙头企业期望与意图的感知ꎬ容易引

发渠道双方间的渠道冲突或使原来的冲突水平进一

步提升ꎮ 此外ꎬ做出算计性承诺的花农仅仅从不论

采取哪种行为ꎬ目的在于实现自身利益的最大化或

最大程度上减少自身损失ꎬ因为非强制性权力的使

用注重渠道双方间关系的长期维持与感情的建立与

互动ꎬ龙头企业经常向花农提供有效性建议或倾向

于信息共享ꎬ缺乏对花农行为的有效监督以及对其

产生投机行为而采取的惩罚措施 ( Ｂｒｏｗｎ Ｊ. Ｒ.ꎬ
２００９)ꎬ这种情况下ꎬ花农往往会采取投机行为以便

为自身创造更大的价值或带来更多的利益ꎬ因为做

出算计性承诺的花农意识到不与龙头企业合作或不

服从龙头企业的命令不会受到龙头企业的威慑或惩

罚ꎬ自身利益因而不会有所损失ꎬ最终会引发渠道双
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方间的矛盾ꎬ降低渠道双方的合作水平或倾向[１１]ꎮ
因此ꎬ本文假设:

Ｈ４:算计性承诺会减弱非强制性权力使用与渠

道合作间的正向关系ꎮ
３.情感性承诺对强制性权力使用的调节

使用低程度的强制性权力时ꎬ做出情感性承诺

的花农注重其与龙头企业间的合作ꎬ倾向于对机会

主义行为的抑制ꎬ能够弥补低程度强制性权力使用

带来的负面效应(张钰ꎬ２０１３)ꎮ 因此ꎬ花农基于情

感愿意维持与龙头企业间的合作关系ꎬ双方间彼此

信任ꎬ出现突发问题或渠道双方关系紧张时会及时

沟通、协商ꎬ共同制定计划并共同解决问题ꎬ花农往

往乐于通过改变自身行为来迎合或符合龙头企业的

期望或意图ꎬ进而提高合作水平ꎮ 使用高程度的强

制性权力时ꎬ龙头企业基于自身的渠道权力优势往

往采取威胁或惩罚的方式迫使花农顺从自身发出的

命令ꎬ这在一定程度上侵犯花农的权利ꎬ会使做出情

感性承诺的花农为了自身利益最大化或因不顺从带

来的损失最小化否定渠道双方间的信任与合作关系

(钱丽萍ꎬ２０１０)ꎬ引致渠道冲突的产生ꎮ 因此ꎬ本文

假设:
Ｈ５:情感性承诺会强化强制性权力使用对渠道

合作的影响ꎮ
４.情感性承诺对非强制性权力使用的调节

非强制性权力的使用倾向于通过向对方提供信

息、相关有效性建议来影响或改变对方的渠道行为ꎬ
目的在于加强渠道双方间的合作关系ꎬ这与情感性

承诺的目标是一致的ꎬ做出情感性承诺的花农更注

重通过与龙头企业的沟通交流等情感关系的建立来

开展彼此间的合作与实现利益共享ꎮ 因此ꎬ渠道双

方更愿意投入更多的时间和精力自觉履行彼此在渠

道合作关系中应该承担的义务和责任 (刘益ꎬ
２００８)ꎬ出现突发性问题或矛盾时ꎬ双方更倾向于采

取共同协商的方式解决问题ꎬ抑制渠道冲突的产

生[１２]ꎮ 因此ꎬ本文假设:
Ｈ６:情感性承诺会加强非强制性权力使用与渠

道合作间的正向关系ꎮ
因此ꎬ本文的理论模型如图 １ 所示ꎮ
三、研究设计

本研究基于以往中西方学者有关使用渠道权力

图 １　 渠道权力使用对渠道合作影响作用模型

与关系承诺及渠道合作的研究成果ꎬ通过进一步检

验本研究量表的信效度对各量表进行有效性修正ꎬ
最终形成可供本研究参考、应用的问卷量表ꎬ在此基

础上ꎬ借助实证分析工具对本研究提出的理论模型

进行规范化检验ꎮ
(一)研究样本

本研究选取山东省青州市花卉产业ꎬ主要从建

立交易关系的花农一方收集数据ꎬ验证概念模型和

研究假设ꎮ 本研究共发放 ３２０ 份问卷ꎬ回收有效问

卷 ２４２ 份ꎬ回收率为 ７５.６２５％ꎮ
(二)变量测量

基于本研究所提出的理论假设与基础模型ꎬ本
文需要对各有关变量进行更深层次的测量ꎬ测量项

目主要有自变量ꎬ即针对渠道权力使用进行的相关

测量ꎬ其可以具体区分为两个对立性的维度ꎬ即使用

强制性权力与非强制性权力来衡量ꎬ调节变量———
关系承诺(算计性承诺、情感性承诺)ꎬ因变量———
渠道合作以及控制变量(种花年限、合作年限)ꎮ 通

过借鉴以往研究中有关本研究变量的有效问卷题

项ꎬ本研究形成了一种被反复验证切实可行、有效的

问卷量表ꎬ并借助 Ｌｉｋｅｒｔ 五级量表从低到高进行打

分对各问卷题项进行更直观、形象的度量ꎮ
本研究借鉴已有相关问卷研究成果ꎬ分别用 ４

个指标从花农角度测量其感知的龙头企业强制性权

力和非强制性权力的使用ꎬ即用“(１)即使该龙头企

业的要求违背了合同内容ꎬ我们也得服从ꎻ(２)我们

不按该龙头企业的要求做ꎬ就得不到好的待遇ꎻ(３)
该龙头企业经常暗示我们遵从他们的要求ꎬ否则就

会威胁并降低收购价格或拒绝收购ꎻ(４)如果我们

不遵从龙头企业的意愿或不履行合同义务ꎬ该龙头

企业就不为我们提供服务”来测度强制性权力使

用ꎮ 用“(１)该龙头企业能向我们提供有效的相关
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技术ꎻ(２)该龙头企业能向我们提供营销服务(如售

后服务等)ꎻ(３)该龙头企业能与我们及时沟通、解
决相关问题ꎻ(４)我们和该龙头企业有相似的目标

追求ꎬ因此愿意做其期望的事情”来测度非强制性

权力使用ꎮ 此外ꎬ用 ５ 个指标分别从花农角度测量

其对渠道合作水平的感知ꎬ分别用 ４ 个指标从花农

角度测量其算计性承诺与情感性承诺水平ꎮ
四、假设检验结果

(一)信度和效度检验

本文主要采用 ＡＭＯＳ１７.０ 对各量表进行信效度

检验ꎮ
１.渠道权力使用量表的验证性因子分析

由表 １ 可知ꎬ模型中的标准化系数(即因子载

荷)均大于 ０.８０ꎬ达到了 ０.５０ 的最低标准与显著性

水平(ｐ<０.００１)ꎮ 同时ꎬＲ２最小值为 ０.７１４ꎬ因此ꎬ２
个潜在变量可以由 ８ 个测量题项来测量ꎮ 此外ꎬ本
研究中强制性权力使用量表的组合信度值 ＣＲ 为 ０.
９４８ꎬ非强制性权力使用量表的组合信度值 ＣＲ 为 ０.
９３４ꎬ都远大于 ０.６０ 的最低标准ꎮ 综上所述ꎬ渠道权

力使用量表表现出较高的信度水平ꎮ
　 表 １　 渠道权力使用验证性因子分析参数估计表

潜变量 路径 标准化系数 Ｃ.Ｒ. Ｒ２ ＣＲ ＡＶＥ

ＵＣＰ

ＵＣＰ１←ＵＣＰ ０.８８６ － ０.７８５
ＵＣＰ２←ＵＣＰ ０.８８３ ２１.１００∗∗∗ ０.７８０
ＵＣＰ３←ＵＣＰ ０.９４４ ２４.６４４∗∗∗ ０.８９１
ＵＣＰ４←ＵＣＰ ０.９０７ ２２.７０１∗∗∗ ０.８２３

０.９４８ ０.８２０

ＵＮＰ

ＵＮＰ１←ＵＮＰ ０.８４５ － ０.７１４
ＵＮＰ２←ＵＮＰ ０.８９８ １９.３０４∗∗∗ ０.８０６
ＵＮＰ３←ＵＮＰ ０.９１４ ２０.０７９∗∗∗ ０.８３５
ＵＮＰ４←ＵＮＰ ０.８７２ １８.５４５∗∗∗ ０.７６０

０.９３４ ０.７７９

χ２＝２５.２９６　 ｄｆ ＝ １９　 ｐ＝ ０.０００　 χ２ / ｄｆ ＝ １.３３１　 ＧＦＩ＝ ０.９７７　 ＮＦＩ＝ ０.９８８　 ＩＦＩ ＝ ０.９９７　
ＣＦＩ＝ ０.９９７　 ＴＬＩ＝ ０.９９５　 ＲＭＲ＝０.０２５　 ＲＭＳＥＡ＝０.０３５　 ＰＧＦＩ＝ ０.５１６

　 　 就聚合效度而言ꎬ表 １ 显示各测量题项的标准

化系数(因子载荷)在 ｐ<０.００１ 的显著水平下均在

０.５０ 以上ꎬ说明各潜在变量已具备了较好的聚合效

度ꎮ 此外ꎬ由强制性权力使用量表的 ＡＶＥ 值为

０􀆰 ８２０ꎬ非强制性权力使用量表的 ＡＶＥ 值为 ０.７７９ꎬ
均远大于 ０.５０ 的最低标准可知ꎬ２ 个潜在变量都具

有较好的聚合效度ꎮ
就“ＵＣＰ↔ＵＮＰ”两因子模型而言ꎬ限制模型与

未限制模型的卡方差异值△χ２ ＝ ７８.２４６ꎬ自由度差

异值△ｄｆ ＝ １ꎬ对应的 ｐ 值为 ０.０００ꎬ达到显著水平ꎬ
说明两个模型间存在显著差异ꎬ即强制性权力使用

与非强制性权力使用两个构念间的区别效度较好ꎬ
如表 ２ 所示ꎮ
　 表 ２　 渠道权力使用构念间区别效度模型比较摘要表

模型

配对因子

未限制模型 限制模型 △χ２ 及显著性
χ２ 值 ｄｆ χ２ 值 ｄｆ △χ２ △ｄｆ ｐ

ＵＣＰ↔ＵＮＰ ２５.２９６ １９ １０３.５４２ ２０ ７８.２４６ １ ０.０００

　 　 ２.关系承诺量表的验证性因子分析

由表 ３ 可知ꎬ模型中的标准化系数(即因子载

荷)均大于 ０􀆰 ６０ꎬ达到了 ０.５０ 的最低标准和显著性

水平(ｐ<０.００１)ꎮ 同时ꎬ题项 Ａ＃Ｃ１ 的复相关系数

Ｒ２值为 ０.３７９ꎬ小于 ０.５０ 的最低标准ꎬ但该项的标准

化系数超过 ０.６０ꎬ且达到了显著水平ꎮ 因此ꎬ两个潜

在变量可以由 ８ 个测量题项来测量ꎮ 此外ꎬ本研究

中算计性承诺量表的组合信度值 ＣＲ 为 ０.９３８ꎬ情感

性承诺量表的组合信度值 ＣＲ 为 ０.８９８ꎬ都远大于 ０.
６０ 的最低标准ꎮ 综上所述ꎬ关系承诺量表表现出较

高的信度水平ꎮ
　 表 ３　 关系承诺验证性因子分析参数估计表

潜变量 路径 标准化系数 Ｃ.Ｒ. Ｒ２ ＣＲ ＡＶＥ

Ｃ＃Ｃ

Ｃ＃Ｃ１←Ｃ＃Ｃ ０.８４９ － ０.７２１
Ｃ＃Ｃ２←Ｃ＃Ｃ ０.９３１ ２１.６０８∗∗∗ ０.８６７
Ｃ＃Ｃ３←Ｃ＃Ｃ ０.９２９ ２０.８９８∗∗∗ ０.８６３
Ｃ＃Ｃ４←Ｃ＃Ｃ ０.８４２ １７.７４６∗∗∗ ０.７０９

０.９３８ ０.７９０

Ａ＃Ｃ

Ａ＃Ｃ１←Ａ＃Ｃ ０.６１６ － ０.３７９
Ａ＃Ｃ２←Ａ＃Ｃ ０.９１９ １１.８５９∗∗∗ ０.８４５
Ａ＃Ｃ３←Ａ＃Ｃ ０.９１３ １１.５７７∗∗∗ ０.８３４
Ａ＃Ｃ４←Ａ＃Ｃ ０.８４４ １０.９２６∗∗∗ ０.７１２

０.８９８ ０.６９３

χ２＝４５.３６５　 ｄｆ ＝ ２３　 ｐ＝ ０.０００　 χ２ / ｄｆ ＝ １.９７２　 ＧＦＩ＝ ０.９１２　 ＦＩ ＝ ０.９３２　 ＦＩ ＝ ０.９４０
ＣＦＩ＝ ０.９４０　 　 ＴＬＩ＝ ０.９１１　 　 ＲＭＲ＝０.０３９　 　 ＲＭＳＥＡ＝０.０５７　 　 ＰＧＦＩ＝ ０.５３１

　 　 就聚合效度而言ꎬ表 ３ 中各测量题项的标准化

系数(因子载荷)在 ｐ<０.００１ 的显著水平下均在 ０.
５０ 以上ꎬ说明各潜在变量已具备了较好的聚合效

度ꎮ 此外ꎬ由算计性承诺量表的 ＡＶＥ 值为 ０.７９０ꎬ情
感性承诺量表的 ＡＶＥ 值为 ０.６９３ꎬ均大于 ０.５０ 的最

低标准可知ꎬ两个潜在变量都具有较好的聚合效度ꎮ
就“Ｃ＃Ｃ↔Ａ＃Ｃ”两因子模型而言ꎬ限制模型与

未限制模型的卡方差异值△χ２ ＝ ４７.８８ꎬ自由度差异

值△ｄｆ ＝ １ꎬ对应的 ｐ 值为 ０.０００ꎬ达到显著水平ꎬ说
明两个模型间存在显著差异ꎬ即算计性承诺与情感

性承诺两个构念间的区别效度较好ꎬ如表 ４ 所示ꎮ
　 表 ４　 关系承诺构念间区别效度模型比较摘要表

模型

配对因子

未限制模型 限制模型 △χ２ 及显著性
χ２ 值 ｄｆ χ２ 值 ｄｆ △χ２ △ｄｆ ｐ

Ｃ＃Ｃ↔Ａ＃Ｃ ４５.３６５ ２３ ９３.２４５ ２４ ４７.８８ １ ０.０００

　 　 ３.渠道合作量表的验证性因子分析

　 　 模型中的标准化系数 (即因子载荷) 均大于
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０􀆰 ７０ꎬ达到了 ０. ５０ 的最低标准和显著性水平( ｐ <
０􀆰 ００１)ꎮ 同时ꎬＲ２最小值也达到了 ０.５７２(大于 ０.５０
的最低可接受标准)ꎮ 因此ꎬ两个潜在变量可以由

１０ 个测量题项来测量ꎮ 此外ꎬ本研究中渠道合作量

表的组合信度值 ＣＲ 为 ０.９２６ꎬ远大于 ０.６０ 的最低标

准ꎮ 综上所述ꎬ渠道合作量表表现出较高的信度水

平ꎬ如表 ５ 所示ꎮ
　 表 ５ 渠道合作验证性因子分析参数估计表

潜变量 路径 标准化系数 Ｃ.Ｒ. Ｒ２ ＣＲ ＡＶＥ

ＣＰ

ＣＰ１←ＣＰ ０.７５６ － ０.５７２
ＣＰ２←ＣＰ ０.８５１ １４.９５６∗∗∗ ０.７２４
ＣＰ３←ＣＰ ０.８４９ １４.６６２∗∗∗ ０.７２１
ＣＰ４←ＣＰ ０.８９９ １５.５８９∗∗∗ ０.８０８
ＣＰ５←ＣＰ ０.８６５ １５.０１５∗∗∗ ０.７４８

０.９２６ ０.７１５

χ２＝５１.７３８　 ｄｆ ＝ ３４　 ｐ＝ ０.０００　 χ２ / ｄｆ ＝ １.５２２　 ＧＦＩ ＝ ０.９６３　 ＮＦＩ ＝ ０.９７８　 ＩＦＩ ＝ ０.
９９２　 ＣＦＩ＝ ０.９９２　 ＴＬＩ＝ ０.９９０　 ＲＭＲ＝０.０３２　 ＲＭＳＥＡ＝０.０４４　 ＰＧＦＩ＝ ０.５１６

　 　 (二)分析和结果

使用 ＳＰＳＳ１７.０ 逐步层级回归法对各假设进行

检验ꎬ检验结果如下ꎮ
１.渠道权力使用对渠道合作的影响

(１)强制性权力使用对渠道合作的影响

表 ６ 中ꎬ强制性权力使用进入回归模型ꎬ回归系

数为正且显著异于零(β ＝ ０.３４４ꎬｐ<０.００１)ꎬ表示强

制性权力使用对渠道合作有显著正向影响ꎮ 强制性

权力使用的平方项进入回归模型ꎬ回归系数为负且

显著异于零(β＝ －０.１２０ꎬｐ<０.０５)ꎬ表明强制性权力

使用的平方项对渠道合作的作用是负向显著的ꎬ因
此强制性权力使用与渠道合作存在倒 Ｕ 型曲线关

系ꎬ假设 １ 通过检验ꎮ
(２)非强制性权力使用对渠道合作的影响

表 ６ 中ꎬ非强制性权力使用进入回归模型ꎬ回归

系数为正且显著异于零(β ＝ ０.６１３ꎬｐ<０.００１)ꎬ表明

非强制性权力使用对渠道合作有显著正向作用ꎬ因
此假设 ２ 通过检验ꎮ

２.关系承诺的调节作用

(１)算计性承诺的调节作用

表 ６ 中ꎬ就算计性承诺对渠道合作的影响而言ꎬ
模型 ３ 中 Ｒ２值较模型 ２ 有显著性提高(ｐ<０.１)ꎬ排
除控制变量及解释变量的影响ꎬ算计性承诺对强制

性权力使用与渠道合作间倒 Ｕ 型关系能够解释的

方差增加了 １.５％ꎬ此解释力达到统计上的显著水平

(Ｆ＝ ２９.０４６ꎬｐ＝ ０.０００<０.００１)ꎬ说明算计性承诺对强

制性权力使用与渠道合作间倒 Ｕ 型关系有重要解

释(调节)作用ꎮ 模型 ４ 中 Ｒ２值较模型 ３ 无显著性

提高(ｐ>０.１)ꎬ能够解释的方差增加了 ０.２％ꎬ此解释

力未达到统计上的显著水平ꎬ说明算计性承诺对非

强制性权力使用与渠道合作间正相关关系无重要解

释(调节)作用ꎮ
算计性承诺对强制性权力使用与渠道合作关

系的调节作用ꎮ
表 ６ 模型 ３ 中ꎬ算计性承诺与强制性权力使用

的交互项进入回归模型ꎬ回归系数正且显著异于零

(β＝ ０.０４７ꎬｐ<０.０５)ꎬ表示算计性承诺对强制性权力

使用与渠道合作间正相关关系有强化作用ꎮ 算计性

承诺与强制性权力使用平方项的交互项进入回归模

型ꎬ回归系数为负且显著异于零(β ＝ －０.２２３ꎬｐ<０.
０５)ꎬ表明算计性承诺对高强度强制性权力使用与

渠道合作间负相关关系的强化作用是显著的ꎬ因此

算计性承诺对强制性权力使用与渠道合作间倒 Ｕ
型曲线关系有强化作用ꎬ假设 ３ 通过检验ꎮ

算计性承诺对非强制性权力使用与渠道治理

结果关系的调节作用

表 ６ 模型 ４ 中ꎬ算计性承诺与非强制性权力使

用的交互项进入回归模型ꎬ回归系数为正且不显著

(β＝ ０.０５４ꎬｐ>０.０５)ꎬ表示算计性承诺对非强制性权

力使用与渠道合作间正相关关系无显著调节作用ꎬ
因此假设 ４ 未通过检验ꎮ

(２)情感性承诺的调节作用

表 ６ 中ꎬ就情感性承诺对渠道合作的影响而言ꎬ
模型 ５ 中 Ｒ２值较模型 ２ 有显著性提高(ｐ<０.１)ꎬ排
除控制变量及解释变量的影响ꎬ情感性承诺对强制

性权力使用与渠道合作间倒 Ｕ 型关系能够解释的

方差增加了 １.６％ꎬ此解释力达到统计上的显著水平

(Ｆ＝ ２９.２９５ꎬｐ＝ ０.０００<０.００１)ꎬ说明情感性承诺对强

制性权力使用与渠道合作间倒 Ｕ 型关系有重要解

释(调节)作用ꎮ 模型 ６ 中 Ｒ２值较模型 ５ 有显著性

提高(ｐ<０.１)ꎬ排除控制变量、解释变量及算计性承

诺与强制性权力使用交互项的影响ꎬ情感性承诺对

非强制性权力使用与渠道合作间正相关关系能够解

释的方差增加了 １.３％ꎬ此解释力达到统计上的显著

水平(Ｆ＝ ２５.６２７ꎬｐ＝ ０.０００<０.００１)ꎬ说明情感性承诺

对非强制性权力使用与渠道合作间正相关关系有重
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要解释(调节)作用ꎮ
情感性承诺对强制性权力使用与渠道合作关

系的调节作用

表 ６ 模型 ５ 中ꎬ情感性承诺与强制性权力使用

的交互项进入回归模型ꎬ回归系数正且显著异于零

(β＝ ０.００６ꎬｐ<０.０５)ꎬ表示情感性承诺对强制性权力

使用与渠道合作间正相关关系有强化作用ꎮ 情感性

承诺与强制性权力使用平方项的交互项进入回归模

型ꎬ回归系数为负且显著异于零 ( β ＝ － ０. ２２８ꎬｐ <
０.００１)ꎬ表明情感性承诺对高强度强制性权力使用

与渠道合作间负相关关系的强化作用是显著的ꎬ因
此情感性承诺对强制性权力使用与渠道合作间倒 Ｕ
型曲线关系有强化作用ꎬ假设 ５ 通过检验ꎮ

情感性承诺对非强制性权力使用与渠道合作

关系的调节作用

表 ６ 模型 ６ 中ꎬ情感性承诺与非强制性权力使

用的交互项进入回归模型ꎬ回归系数正且显著异于

零(β＝ ０.１６１ꎬｐ<０.０５)ꎬ表示情感性承诺对非强制性

权力使用与渠道合作间正相关关系有强化作用ꎬ因
此假设 ６ 通过检验ꎮ

　 表 ６ 渠道权力使用对渠道合作影响的回归分析结果

与 ＣＰ 的关系

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６
控制变量

ＣＹ ０.０９２ －０.００３ －０.００６ －０.００２ －０.０１２ －０.００６
ＰＹ －０.０８２ －０.０６４ －０.０６６ －０.０７０ －０.０６４ －０.０７１
Ｃ＃Ｃ －０.０６８ －０.０５７ －０.０５４ －０.０３６ －０.０４８ －０.０３８
Ａ＃Ｃ －０.０１２ ０.０９９∗ ０.０９３ ０.０９２ ０.０８７ ０.０５３

直接效应

ＵＣＰ ０.３４４∗∗∗ ０.３４９∗∗∗ ０.３４６∗∗∗ ０.３５１∗∗∗ ０.３４９∗∗∗

ＵＣＰ２ －０.１２０∗ －０.１２３∗ －０.１２１∗∗ －０.１２０∗ －０.１１８∗∗

ＵＮＰ ０.６１３∗∗∗ ０.６１４∗∗∗ ０.６１７∗∗∗ ０.６１０∗∗∗ ０.６１２∗∗∗

交互效应

ＵＣＰ∗Ｃ＃Ｃ ０.０４７∗ ０.０１６∗

ＵＮＰ∗Ｃ＃Ｃ ０.０５４
ＵＣＰ２∗Ｃ＃Ｃ －０.２２３∗∗∗ －０.１９４∗∗

ＵＣＰ∗Ａ＃Ｃ ０.００６∗ ０.０３０∗

ＵＮＰ∗Ａ＃Ｃ ０.１６１∗

ＵＣＰ２∗Ａ＃Ｃ －０.２２８∗∗∗ －０.１９０∗∗

Ｒ２ ０.０１４ ０.５５８ ０.５７３ ０.５７５ ０.５７４ ０.５８７
△Ｒ２ ０ ０.５４４∗∗∗ ０.０１５＋ ０.００２ ０.０１６＋ ０.０１３＋

Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０.０００ ０.５４６ ０.５５８ ０.５５９ ０.５６０ ０.５７１
Ｆ ０.９３８ ３７.５２０∗∗∗ ２９.０４６∗∗∗ ２５.３２１∗∗∗ ２９.２９５∗∗∗ ２５.６２７∗∗∗

ＶＩＦ ｍａｘ ３.０２４

　 　 五、结论与展望

(一)结论

本文围绕“花卉龙头企业如何通过使用渠道权

力管理渠道关系ꎬ提高与花农合作水平”这一研究

主题ꎬ通过理论探讨和实证分析ꎬ对相关概念模型和

理论假设进行检验ꎬ探讨了渠道权力使用影响渠道

冲突与合作的作用机制ꎬ并探究了关系承诺在这一

作用关系中所发挥的调节作用ꎮ 本研究所得出的主

要结论如下ꎮ
１.渠道权力使用是影响渠道合作关系的关键因

素

市场环境动态变化的特性ꎬ使龙头企业认识到

只有适时进行渠道关系管理ꎬ适当运用渠道权力ꎬ才

能获取持久的市场竞争优势ꎮ 而渠道权力的特性需

要龙头企业把握好使用的程度或强度ꎬ妥善管理渠

道关系ꎬ加强与花农间的渠道合作ꎬ进而维系渠道双

方间良好的渠道关系ꎬ提高市场竞争力水平ꎮ
２.渠道权力两个不同维度的使用对渠道合作产

生差异化影响

合理使用强制性权力可以加强渠道双方间的合

作意愿ꎬ抑制渠道冲突ꎮ 然而随着强制性权力的使

用越频繁、程度越高ꎬ越容易降低渠道双方的合作意

愿ꎻ相反ꎬ非强制权力的使用有利于加强渠道双方间

的合作意愿ꎮ 本文 ２４２ 份样本的实证结果表明ꎬ使
用强制性权力对渠道合作存在一种倒 Ｕ 型的影响

效应ꎮ 龙头企业通过惩罚、威逼利诱等方式胁迫花
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农顺从自身意愿ꎬ在一定程度上有利于渠道双方间

的信息传达有效性ꎬ然而强制性权力使用程度一旦

超过某一阈值ꎬ花农为维护自身既得利益不受损害

便会采取对抗或投机行为ꎬ最终使维护渠道关系所

带来的成本或损失抵消信息传达有效性所带来的收

益ꎬ产生负面效应ꎬ龙头企业落入“强制性权力使用

陷阱”中ꎬ并最终降低双方合作水平ꎮ 然而ꎬ使用非

强制性权力对渠道合作存在一种正相关的影响效

应ꎮ 龙头企业通过情感交流、信息共享等方式感化

花农ꎬ可以使花农提高与其合作的意愿ꎬ采取顺从的

行为ꎮ
３.关系承诺在渠道权力使用与渠道合作之间起

调节作用

过度使用强制性权力降低合作意愿ꎬ这种影响

通过算计性承诺和情感性承诺的调节作用产生的效

应更强ꎻ相反ꎬ使用非强制性权力可以提升渠道双方

的合作水平ꎬ这种影响通过情感性承诺的调节作用

产生的效应变强ꎬ然而算计性承诺的调节作用却不

显著ꎮ
(二)管理启示

本文深入探讨了当前竞争环境下龙头企业渠道

权力使用对渠道合作的影响作用机制以及关系承诺

在该作用过程中所发挥的调节效应ꎬ从而为龙头企

业在新格局环境中求得生存与发展提供有益建议ꎮ
１.合理、适度使用强制性权力

使用强制性权力能够直接作用于花农的投机行

为ꎬ实施过程简单且成本较低ꎬ却不易引起花农对龙

头企业价值观的内化ꎬ且可能会触犯花农的切身利

益和自主权ꎬ进而降低其合作意愿ꎮ 因此龙头企业

应使用适当程度的强制性权力抑制花农的投机行为

或渠道冲突ꎬ在实施过程中注意对花农的奖惩力度、
实施范围及态度ꎬ避免因过度使用强制性权力而带

来的渠道合作意愿的下降ꎮ
２.有差别地匹配、使用强制性权力与非强制性

权力

在将渠道权力使用划分为强制性与非强制性权

力使用的基础上探讨它对渠道合作的影响ꎬ这一划

分可帮助龙头企业更好地理解渠道权力的性质和重

要性ꎮ 两种渠道权力对渠道合作有不同的作用ꎬ龙
头企业管理者需要清楚地识别每种渠道权力的作用

机制、可能的负面效应以及效用权变性ꎬ根据自身、
渠道关系以及花农的情况选择使用合适的渠道权

力ꎬ以达到合理配置资源和最大化关系价值的目标ꎮ
此外ꎬ龙头企业需要关注花农的关系承诺ꎬ两种承诺

决定了龙头企业相应的行为规范和逻辑ꎮ 对花农两

种承诺的认识可以帮助龙头企业更好地使用渠道权

力产生积极的渠道结果ꎬ抑制不良的渠道投机行为ꎮ
一般而言ꎬ面对高算计性承诺的花农ꎬ龙头企业除了

使用非强制性权力外ꎬ使用适当程度的强制性权力

效果会更加显著ꎮ 而面对高情感性承诺的花农ꎬ龙
头企业应多使用非强制性权力ꎬ出于成本和效率的

考虑ꎬ亦可使用适度的强制性权力ꎬ此时两种权力的

使用效果都会得到加强ꎮ
３.培育花农的情感性承诺

情感性承诺对强制性与非强制性权力使用的效

果有正向强化作用ꎬ在合理使用强制性权力的前提

下ꎬ培育花农的情感性承诺ꎬ有利于发挥两种权力使

用的积极效应ꎬ加强渠道关系管理ꎮ 此外ꎬ针对青州

市花卉市场的现状ꎬ龙头企业应加强与农业合作社

的联合ꎬ共同开展与花农的合作关系ꎬ实现信息共

享ꎬ降低渠道管理成本ꎮ
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