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高新技术中小企业关系质量的因果关系研究 

陳秀鶯∗ 
華南理工大學 

 
Abstract 

Marketing today has shifted the focus on from the traditional marketing to 
relationship marketing. Many research findings show that business practicing 
relationship marketing can attain sustainable competitive advantage. As the core area 
of relationship marketing, the research about relationship quality is also developing. 
With the increase of the cooperation between the enterprises, people begin to pay much 
more attention to relationship quality of enterprises. In the high-tech industry, the 
product life cycle is very long, technical maintenance and after-sales service demands 
are greatly needed. That becomes more and more important for SMEs which are lack 
of resources to maintain the relationship with the enterprises. How to determine the 
quality and assess the results of the relationship are very important to the development 
of SMEs. 

Based on detailed literature review and analysis of relationship marketing, 
relationship quality and relationship outcomes, the inadequacy and limitations of 
existing research studies are identified. The paper used the general model as the base 
and considered the characteristics and status of high-tech SMEs marketing. And human 
relations of Chinese traditional culture and relationship investment as the determining 
factors and selected information sharing and cooperation as relationship outcomes. To 
develop the conceptual framework, I undertook small-scale in-depth interviews with 11 
high-tech SMEs. Based on the exploratory research results, the model and 
questionnaire were amended. Since then, I sent out a total of 180 questionnaires and 
received107, only 103 were valid. In the process of analyzing the data, I used Baron 
and Kenny’s(1986) approach to verify the mediating effects. 

As a result, the paper identified interpersonal relationships, relationship 
investment, communication, sharing values as the determining factors of relationships 
quality. Trust and commitment were the key mediating variables. And sharing 
information and cooperation were the outcomes for high-tech SMEs. Finally, the paper 
gave some relationship marketing strategy recommendations. For example, they should 
establish joint relationship strategy.  
 
Keywords: Relationship Marketing; Relationship Quality; Relationship Outcomes; 
High-tech SMEs 
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摘 要 
现今营销的重点已经从传统的交易营销转向了关系营销。许多研究结果表明，

实施关系营销的企业可以获得持续的竞争优势。而关系质量作为关系营销研究中

至为重要的核心领域，其相关的研究也正在日益蓬勃的发展。随着企业间合作的

日益增加,合作企业间的关系质量也开始受到人们更多的关注。而国内的高新技术

行业的产品认知周期很长，技术维护和售后服务要求高。这使得资源缺乏的中小

企业努力维护与交易企业的关系变得越来越重要。该如何选择关系质量以及带来

的关系结果对于他们的发展非常有意义。 
本文通过对关系营销、关系质量及其因果关系的相关理论进行了详细的回顾

与分析，寻找出现有研究的不足与限制。综合考虑高新技术中小企业的营销特点

与现状，创新地提出了以具有中国传统商业文化的人际关系、关系变量中的关系

投资作为观测的决定因素变量，以及基于卖方企业考虑选取信息共享与合作作为

关系结果。在建立研究架构后，通过小规模的 11 家企业的深度访谈对模型及问卷

的设计作为简单的验证和修正，保证问卷的有效性。此后，发放修正后的问卷共

180 份，回收 107 份，有效问卷 103 份。运用 Baron and Kenny(1986)所提到的方

法来进行数据分析，确定了在高技术中小企业中，信任和承诺依然是关键的中间

调节变量，确定了技术能力、人际关系、关系投资、沟通、共同价值观作为高技

术中小企业关系质量的决定因素，信息共享和合作为关系结果,并提出进行一系列

的关系营销策略建议。 
 

关键词：关系营销；关系质量；关系结果；高新技术中小企业 
 
 
 

1.引言 

现今营销的重点已经由传统的交易营销转向了关系营销。自八十年代，营销

理论界(Berry, Shostack, & Upah, 1983)提出“关系营销”以来，众多学者对关系营

销的各个领域都进行了较为深入的研究，并取得一定的成果。许多研究（Dwyer、

Schurr and Oh，1987；Ganesan，1994；Anderson and Narus，1990）表明，实施关

系营销的企业可以获得持续的竞争优势。近年来，在关系营销研究中，关系质量

等逐渐成为至为重要的核心领域，研究学者 Hennig-Thurau（2000）也指出关系质

量是一个关系成功的适当指标。而对于关系质量的研究主要分为两个方向。一个

是服务营销领域，另一个是企业间的（B2B）营销领域。在西方国家营销界中，

这两个方向的研究都具有一定的成果（Crosby, Evans, & Cowles ,1990；Morgan and 

Hunt，1994）。但他们的研究样本主要来源于西方的商业背景。显然，将西方研究

的模型与理论用在我国的企业上，还需要经过一番考证。而关系质量的研究在中

国尚处于引进发展期，而多集中在于服务营销领域。虽然我国学者，如（王晓玉，
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2006；安圣慧，2005；陈英毅，2006）进行更深一步的研究，但通常选取较为有

代表性的工业品企业作为研究的对象。另外，关系是双方的互动结果，需要更为

全面的视角进行考虑。再者越来越多的研究表明，关系营销不只是适用于工业品

企业。随着客户关系和供应链关系越来越受重视，在我国的其他的行业也将会越

来越重视关系营销。 

 高科技企业指在财富创造过程中大规模运用高新技术的企业。相对于一般企

业而言，高科技企业的营销具有特殊性，如产品的生命周期较短、市场有较多的

不稳定性等。硅谷高技术专家（Moorey, 1999）也曾指出高技术产品的市场营销

着重在与顾客建立良好的市场关系，与其进行双向交流，而高技术市场关系的核

心是建立和维护与所有建立高技术市场的成员的公共关系，而不仅是最常见的成

员。尤其是建立正式和非正式的信息交流，不仅要面对客户、报界新闻媒体和分

析家，而且要面对硬件和软件合作伙伴、批发商、中间商、系统集成商、用户集

团、行业组织机构、大学、标准化团体、国际伙伴。这与 Christopher, & Ballantyne 

(1991)提出的关系营销“六大市场模型”，内部市场、推荐者市场、影响者市场、

员工市场、供应商市场和客户市场是相一致的。关于关系营销与高技术企业的结

合研究，也开始逐渐有研究学者提出。如杨涛（2001）通过理论剖析，指出用关

系营销的思想对高技术企业的营销有重要的指导价值。徐俊菊（2006）也建议高

技术中小企业应采用关系营销的策略。这些研究仍停留在理论的研究上，需要进

一步的实证。  

 在我国的高新技术产业中，大多数企业是以中小企业的形式存在的（李柏洲

和馬永紅，2006）。这些高技术中小企业产业迅速发展，贡献很大的力量，产业增

加值达到 56.7%（中国高技术产业统计年鉴，2006），并已经超越大型企业。然而，

高科技中小企业在发展过程仍然遇到较多的问题，如融资困难、资源缺乏等。社

会资本中的社会网络被认为是高科技企业获取外部资源的主要途径（吕明非和彭

灿，2007）。Zolklewski and Turnbull(1999)指出现在对关系营销的兴趣正是基于对

保持和发展企业社会资本的重要性的认识。王晓玉（2006）指出企业在关系营销

中建立起来的信任和承诺，是以关系为载体的促进关系方之间合作的社会资源，

即是企业的社会资本。由此可知，高科技术中小企业的关系营销研究就是要研究

以关系为载体的社会资源对企业间关系的影响。  
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高科技中小企业与合作的客户企业之间，如何建立和发展良好关系,通过互利

交换及共同履行承诺, 实现各自目标，达到理想的关系结果对企业的发展至关重

要。研究高技术中小企业间关系质量的因果关系，就是要确定什么样的因素影响

企业间的关系质量，进而对长久关系的形成产生怎样的效果。 

2.文献回顾 

2.1 关系质量的文献回顾 

关系质量是关系营销中一个重要的概念。Gummesson （1987）认为关系质量

是企业与客户互动关系的质量，是客户感知质量的组成部分。这是该领域中较早

提出的概念定义。 

Crosby 等人(1990) 基于零售业背景和从人际关系角度出发，指出关系质量就

是顾客在过去满意的基础上，对销售人员未来行为的诚实与信任的依赖程度。自

此这个关系质量的定义作为往后很多研究学者的参考基础。 

Liljander and Strandvik (1995)在服务行业的研究背景下，将关系质量定义为顾

客在关系中所感知到的服务与某些内在或外在质量标准进行比较后的认知评价。 

逐渐地研究学者对服务营销以外的其它背景下的关系质量进行了探索。

Johnson (1999)将营销渠道成员之间的关系质量解释为成员关系的总体深度与气

氛。而 Holmlund (2001) 指出感知关系质量是指商业关系中合作双方的重要人士

根据一定的标准对商业往来(效果)的综合评价和认知。这个关系质量定义在 B2B

情境下更具适应性。但 Henning-Thurau and Klee (1997)却认为关系质量与产品质

量的定义一样,可以被视为关系满足相关顾客需求的合适程度。可见，目前国外的

理论界对关系质量内涵的界定还没有达成一致。 

在国内也有学者对关系质量的定义进行探讨。胡在新、汪纯孝(1998)认为关系

质量是顾客对企业及其员工的信任感及顾客对买卖双方之间的关系的满意感。虽

然该定义加深了关系质量的内涵，可是只从顾客一方的感知的单一角度来进行考

虑。 

刘人怀和姚作为(2005)指出 Holmlund (2001)的定义是依照商业伙伴之间的人

际关系感知来确定双方的关系质量，既在方法上与 Crosby 等人(1990)的定义类似，

在研究思路上也承袭了 Liljander and Strandvik (1995)的顾客感知评价。而
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Henning-Thurau 和 Klee (1997)的定义则沿袭了 Morgan 和 Hunt(1994)有关成功关

系特征的描述。综合这些学者对关系质量内涵的认识，刘人怀和姚作为(2005)给

出了以下定义:作为感知总质量的一部分，关系质量是关系主体根据一定的标准对

关系满足各自需求程度的共同认知评价 0。其实就是指能够增加企业提供物的价

值，加强关系双方的信任与承诺，维持长久关系的一组无形利益。这一概念的好

处就是综合概括了服务营销环境和 B2B 营销环境，使关系质量的定义更加完整。

针对本文的研究对象，本文中的关系质量概念延用此定义。 

2.2 关系质量的维度  

在关系质量的关键维度问题上,目前还没有公认的一般普适性的结构,具体维

度应根据所涉及的研究情景来决定。Naude 和 Buttle ( 2000)指出没有唯一的关系

质量测度方法，但它是一个多维度的构念。整体关系质量的测度必须包括不同的

维度。 

Dwyer，Schurr and Oh(1987)认为信任、满意和承诺是关系质量的三大维度。

Crosby 等人(1990)将关系质量视为一个高阶概念，它含有信任和满意两个维度。

这两者的研究着重从人际关系互动的角度来分析，所考虑的层面比较单一。此后

研究学者进行了更多层面和更深入的研究。 

考虑到双方(合作)关系的管理，较多的研究学者(Mohr and Spekman,1994; 

Kumar, Scheer and Steenkamp,1994 Dorsch, Scott, & Scott, 1998) 从关系协作与关

系管理的层面来分析双方关系。Mohr and Spekman(1994)指出任何成功的伙伴关

系的基本特征是承诺、合作、信任、沟通、参与以及冲突的共同解决等。Kumar, 

Scheer and Steenkamp(1995)根据关系成员发展长期关系的需求，提出了包含信任、

承诺、对关系持续性的期望和对关系投资的意愿等在内的关系质量维度。Dorsch, 

Scott, & Scott, (1998) 则通过对买方与卖方之间的差异化关系的探讨，指出信任、

承诺、机会主义、顾客导向为关系质量的维度。这些研究扩充了关系质量的层面，

由单纯的人际关系面上升到双方主体对关系的处理，使双方的关系变得更具体化。  

另一种研究思路则从关系赢利的角度来考量关系质量的维度。这方向的研究

都普遍采用新制度经济学和交易成本理论的方法。Storbacka, Strandvik and 

Gronroos (1994)以提高企业赢利为目标，构建了一个关系质量动态模型，并提出

的关系质量维度包含满意、承诺、沟通和联系等因素。同时也有从人际关系、交
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易成本和新制度经济学等多理论整合的界面来进行考虑。Holmlund ( 2001)认为作

为价值创造过程中的无形提供物，商业关系不仅涉及社会因素，而且还牵涉到合

作双方的技术与经济因素 0。但 Holmlund 提出的维度太过广泛，难于在实际上运

用。后来也有从关系利益角度来考虑的。Hennig-Thurau，Gwinner 和 Gremler(2002)

认为满意、信任和承诺是关系质量的构成维度(其中信任是关系利益的一种)，满

意、承诺和信任作为关系利益与关系产出之间中介变量直接或间接地影响了顾客

的忠诚。这些研究伏特加从另外一个角度丰富了关系质量的内涵。  

特别要提到的是 Ambler, Styles and Wang（1996)认为中国是一个重视人际关

系的民族，并将人际关系作为一个关系质量的维度进行过研究。可见，关系质量

的维度会根据不同的商业背景和行业而有不一样的发现。 

综合以上的文献回顾发现，虽然从不同的角度和背景来进行研究，关系质量

的维度会有所不同。但在前面所论述的文献研究中均有提到满意、信任、承诺，

它们已被公认为主要的关系质量维度，后来的很多研究（Walter, Muller,, Helfert, & 

Ritter, 2003) 都得到证实。 

2.3 关系质量的因果关系研究 

 对于关系质量模型的研究，如前文分析，学者们分别从不同的营销环境和不

同的行业进行了方方面面的研究，进一步丰富了关系质量的因果模型。其中以

Crosby 等人的关系质量模型和 Morgan 与 Hunt 的 KMV 模型最具代表性。 

 
图 2-1 Crosby 关系质量模型 

来源:Crosby，“Relationship Quality in service selling: an Interpersonal Influence 
Perspective”，Journal of Marketing，Vol.54July，1990 

 
Crosby 等人(1990)从社会人际关系角度出发，研究了保险行业中销售人员与

相似性 专业知识 关系销售 
 相互揭露 
 合作意愿 
 互动 关系质量 

 信任 
 满意 

销售的有

效性 
预期的未来行动 
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顾客之间所形成的关系，侧重于服务营销环境下的关系质量研究。认为关系质量

是顾客对服务人员的信任感以及顾客对买卖双方关系的满意程度。在他们的模型

中，关系质量可以用两个维度来表示，即对销售人员的信任和对销售人员的满意，

而关系质量充当着中介变量的角色，试图用来发现关系质量的前提条件和结果。 

Morgan and Hunt(1994)提出了代表性理论 KMV 模型(Key Mediating Variable 

Model)。这一模型对关系质量和关系结果之间的关系的研究奠定了基础。他们指

出关系质量的主要维度为关系终止成本、关系利益、共享价值观、沟通、机会主

义行为、信任和对关系的承诺。信任与承诺在关系营销中起到关键的中间变量作

用。而且信任与承诺之间存在较强的因果关系。关系结果主要有默认、离去的倾

向、合作、职能冲突和不确定性来衡量。Morgan 和 Hunt（1994）认为，承诺和

信任是关系中的重要中间变量，有三个原因：第一，它们通过跟交易的合作伙伴

进行合作，维护对关系的投资；第二，相信维持与已有的合作伙伴的关系将会带

来预期的长期利益，因而不被其他的有吸引力的短期条件所吸引；第三，因相信

其合作伙伴不会采取机会主义倾向，视具有较高的潜在风险的活动为谨慎的。因

此，当存在信任和承诺时，它们将会提高效率和生产率。总之，信任和承诺直接

带来有助于关系营销成功的合作行为，从而也决定了关系是否是长期的。下图的

KMV 模型显示了信任和承诺是关系营销的核心，它们对成功的关系发展具有关键

作用，是许多变量对关系发挥作用的媒介。 

 
图 2-2 Morgan & Hunt 的关系营销的 KMV 模型 

Crosby 等人的关系质量模型偏重保险行业服务营销角度，而 KMV 模型的建立

关系终止

成本 

共同价值

观 

关系利益 

沟通 

关 系

承诺 

信任 

默许 

离开倾向 

机会主义

行为 

合作 
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- 

+
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+ 

+ 

- 

功能性冲
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+ 
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是以汽车轮胎零售商对于与其供应商之间的关系为研究对象，更多偏重于企业间

的营销，成为了研究企业间买卖关系最具代表性的理论。然而，该模型较为关注

于关系交换中的一方（买方）以及该方的承诺和信任。在往后的企业间的关系质

量的因果关系模型研究中，研究学者们都分别对模型中的关系决定因素和关系的

结果变量都作为了一系列的研究。 

1 关系质量的决定因素的研究 

研究分两方面的考虑，其中一个方向是考虑企业代表的特点的人际变量。另

一个方向是考虑买卖组织之间关系性质的关系变量。 

在人际变量方面，Ganesan (1994)指出买卖双方之间的长期关系导向受到两个

因素的影响:信任程度和相互依赖性。它们与环境的不确定性、与交易特定的投资、

声誉和对关系的满意度相关。Leuthesser 等(1997)则从关系行为的方向进行研究，

发现关系行为中的开始行为、信号行为、显示行为以及沟通频率对关系质量有着

重要影响。这些研究都充分显示了企业代表对影响企业间关系的重要性。然而，

企业间的关系是组织间的关系，个人的关系并不完全代表企业间的关系。需要考

虑组织间的因素。 

在关系变量方面，Brock (1998)考虑了组织之间的关系性质，通过在买卖关系

的环境中测试了关系质量、关系纽带、关系管理之间的联系,发现关系纽带中的社

会纽带和关系管理中的交流及关系投资是关系质量的主要决定因素。 

可是，企业间的关系并不仅仅只受某一研究方向的变量影响。研究学者

（Parsons，2002）更趋向于将两者结合考虑，甚至扩大考虑的范围（Morgan 等

人，2000；Hennig-Thurau 等人，2002）。Parsons(2002) 综合考虑人际变量和关系

变量两个方面，指出人际变量中的交流、顾客导向、产品技能维度,关系变量中的

共同目标、关系收益维度对关系质量有着正面影响。Morgan, Crutchfield and Lacey 

(2000)认为关系的建立过程从根本上是由关系的经济、资源和社会内容所塑造的。

关系的经济内容包括参与关系的经济利益和成本。关系的资源内容包括关系中各

种资源的作用。关系的社会内容则是指任何关系的成功都是需要一个沟通、诚实、

公平交易和对关系伙伴的认同感的社会环境。从 Morgan(2000)的结论出发，

Hennig-Thurau, Gwinner and Gremler（2002)证明经济维度中的关系利益与关系成

本是作为关系质量的前置因素。但目前结合人际变量和关系变量两个研究方向的

研究取向比较缺乏，仍然还需更深一步的研究。 
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可见，过去在影响企业间的关系质量决定因素的研究中，多数以买卖方双方

代表的特征与关系行为的描述，即人际变量来进行考量。而关系变量的研究还算

较少。而研究的趋势更倾向于两者的结合。针对不同背景的研究，关系质量的决

定因素的往后研究，应更多地从组织间的因素考虑，同时也要结合人际变量。 

2.关系质量的结果变量研究 

Reichheld and Sasser（1990）根据客户同企业发生关系的年数对客户进行了分

类，在此基础上分析了不同服务企业每个客户的利润，表明忠诚的客户给企业带

来利润。Reichheld（1993)认为，常常可以用客户忠诚度的经济效益解释一个企业

比竞争对手更有盈利能力的原因。Leuthesser (1997) 则得出关系质量影响企业市

场份额的结论。Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler（2002）也证实关系质量会影

响口碑宣传和顾客忠诚。Kelly Hewett 等(2002) 验证了在工业品买卖的环境下,

买方的关系质量感知对其再购买意图存在影响。Hennig-Thurau（2000）更提出了

复杂的关系营销目标变量体系。它表明，关系营销结果的主要架构为客户保留、

与客户的亲近度和独立等。可见，关系营销结果变量的研究普遍将客户保留、客

户忠诚、重复购买行为、口碑宣传、市场份额作为主要的关系营销结果。这些结

果都只是单一方面所表现的关系结果。然而关系是双方的。双方共同的关系结果

是不可以忽略的。  

要注意的是企业间的关系质量因果关系的研究可以从两个角度考察，一是从

卖方角度，另一个是从买方角度。关系质量的因果关系研究从不同的角度研究，

所选取的决定因素变和结果变量都会有所区别。在研究较多的服务营销领域中，

多从买方（即是顾客）的角度来考虑。而企业间的相互关系是双方的，卖买双方

的角度都是值得注意的。 

2.4 国内研究现状 

对于这些问题的研究，国内学者研究的并不多。近年随着关系营销越来越受

到企业家们的重视，对关系质量的因果关系研究才开始有所深入。 

王晓玉（2006）以组织间的人际信任作为研究对象，以中国家电分销渠道作

为样本来源，通过实证研究，验证了组织间的人际信任的形成和作用机制，进一

步提出关系营销中的信任的本质是企业的社会资本，关系营销的本质应该是建立

和发展以信任等为核心的企业社会资本。但研究只着重组织间的信任的专项研究，
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其他关系质量的维度并没有考虑。 

安圣慧（2005）经过文献研究和实证分析，以工业品市场客户关系出发，基

于分销商的视角出发，从供应商因素、客户因素以及买卖双方之间的共享价值观

出发，信任和承诺为中间变量研究买卖双方之间的关系。但研究只从买方视角出

发，且以企业的销售人员为研究对象，缺乏组织间因素的探讨。 

陈英毅（2006）通过由相互依赖、相互信任、相互适应构成的企业间的 KMV

框架，将理解、沟通、适应、依赖、信任、承诺、协调、合作等常见和重要的关

系变量以一定的层次和顺序浓缩在相应的互动模型和综合性的 KMV 框架中。同

时，他还澄清了承诺和信任之间的因果次序，认为当从关系一方来说，是信任引

致了承诺。但从长期的关系动态过程的角度来看，承诺与信任在关系双方之间是

不断循环、交替进行的。可是陈英毅（2006）的结论是通过理论演绎而来，需要

用实证来进一步的验证。 

蔡蓉，周洁如（2007）通过对服务营销、B2B 营销、关系营销三种不同的营

销环境下的关于关系质量的因果关系研究进行总结，归纳出一般性的因果关系研

究模型。认为关系质量的前置因素包括人际变量、环境变量、关系变量。中间变

量为信任和满意。在各营销环境中，关系质量的结果变量趋于一致,不外乎再购买

意图、顾客忠诚、口碑、市场份额等。但这只是一个理论模型，也是需要通过实

证研究来证明。 

2.5 研究的不足与限制 

从以上的文献综述可以看出，目前的研究仍有以下的不足与限制： 

1. 在关系质量的因果关系研究中，在 B2B 的营销环境下，也是企业之间的因

果关系研究相对较少。关于企业间的关系质量的因果关系研究，多数集中以买卖

双方代表的联络问题上研究(Ganesan，1994；Leuthesser 等，1997)。但企业间的

营销毕竟是企业组织之间的交易，组织间的复杂性使得它们之间的关系不只是取

决于买卖双方的代表或个体。两方面的考虑都是必要的。 

2.在关系质量的因果关系的研究中，呈现这样的一致性，就是信任、承诺等

关键变量都被证实是因果关系中的核心变量，起着关键的作用。关系质量的决定

因素、关系结果都会依据不同的营销环境而呈现出不同（Parsons，2002；Hewett, 

Money, & Sharma，2002；蔡蓉、周洁如，2007）。 
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3.相对于外国较完善的关系质量研究系统，我国的关系营销研究起步较晚，

尤其是关系质量的研究文献并不多。现时对于企业间的关系质量研究，多从渠道

关系的角度进行考虑。但企业间的关系除包括与供应商、经销商的关系以外，还

应包括与合作企业的关系。 

4.在中国的文献研究中，相关研究多采用买方视角(零售商或消费者视角)，而

对卖方的视角的关注不够。从卖方的视角关注关系质量及关系结果同样极为重要。

因为关系具有天然的交互性特征。关系质量、及关系结果的变量选择在卖方视角

的关注下可能会有不同的选择。而这个需要对其进行详细的实证研究。 

5.同时，关系质量在不同的文化背景会存在差异性。尤其是中国的国情、文

化与西方有显著的差别，如比起西方企业，人际关系在中国的商业活动中显得很

重要等。一般的关系质量因果关系模型对于中国的国情适应性需要进行考虑、分

析。因此，依据中国国情的关系质量因果关系实证研究是必要的。而目前的研究

主要是以工业品市场、家电渠道为研究对象(王晓玉，2006；安圣慧，2005)。高

新技术中小企业间的研究更是缺乏的。由于高技术中小企业的营销环境有所不同。

首先，高科技企业的市场具有很大的不确定性，而且需要大量的研发费用。而且

技术的复杂性和尖端性，产品更新速度快，使他们不能只依靠自身的力量。其次，

产品技术较为复杂，需要提供及时的服务，使得企业间的关系不单是纯交易的关

系。与客户间的互动关系成为重点。这使得高技术中小企业间的关系受到更多的

不同的因素影响，需要通过实证来分析、研究。 

3.研究目标 

针对目前的研究不足和限制，本文的研究模型从一般性的因果关系模型出发，

综合考虑本文的研究对象――高新技术中小企业的实际营销状况，为关系质量的

决定因素、关系质量的维度和关系结果进行变量选取。本文主要探讨的以下几个

问题： 

（1）以卖方的角度考虑，在高新技术中小企业中什么样的关系质量前置因素

具有决定作用。正如文献回顾的总结提到的，企业间的关系既包括人际因素，也

包括组织因素,如关系管理等。而高科技中小企业间的关系也不例外。沟通、共同

价值观虽然在前人的研究（Morgan and Hunt，1994）中得到证实。但着重科研与

生产结合的高科技中小企业间的关系是否仍然受到影响？而在中国的商业关系，
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传统的关系文化具有很重要的作用。具有中国特色的人际关系也曾作为关系质量

的维度来考虑。那么人际关系对于中国的高技术中小企业的影响是否存在？高科

技中小企业中的关系投资，作为描述企业间关系的组织因素对关系的影响程度如

何，需要进行探讨。而高科技中小企业的一个突出的特点是对技术的要求较高，

在考虑双方企业间的关系时也是会考虑的因素。因此，本文将其作为影响因素进

行探讨。 

（2）不管在国外还是国内研究，承诺和信任都被认同是关系质量的核心因素

(如 Morgan, 1994; Smith, 1998; 胡在新，1998;刘人怀，2005 等)。那么，在高技术

中小企业间的关系中，信任和承诺是否仍然起着关键的调节作用？  

（3）一个与其伙伴建立了亲密而广泛的业务关系的企业更愿意分享关键的战

略和操作性信息。Anderson and Narus(1990)则认为合作在分销渠道中起着中心作

用。Dwyer 等人(1987)表明，共同的努力，尤其是与执行和计划这些事情有关的

共同努力，是关系型交易的一个关键成分，且甚至是伙伴关系成功的要素。由此

可知，信息共享、合作都是良好的关系所带来的结果。那么，在高技术中小企业

中，关系质量的重要维度信任、承诺与这些关系结果变量的之间的关系又是如何。 

 

4.研究假设 

4.1 技术能力与信任、承诺 

Lagace, Dahlstrom, & Gassenhheimer (1991)研究中发现专业程度与关系质量

呈现正相关。在高科技行业中，产品或服务的技术含量高，需要一定的技术要求。

下游客户的技术能力水平将影响其接受新产品的程度以及有效销售产品的能力，

这也会影响卖方高技术中小企业对他的信任程度和双方的承诺实现。因此，针对

研究对象的行业特征，特提出这样的假设： 

H1a: 买方高技术中小企业的技术能力越强，卖方企业对买方企业的信任越强; 

H1b: 买方高技术中小企业的技术能力越强，卖方企业对买方企业的承诺就越

高; 

4.2 共同价值观与信任、承诺 

共同价值观一直被认为是建立买卖双方关系的重要变量。Dwyer，Schurr 和
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Oh(1987)通过理论分析认为，共同的价值观对于发展关系营销中的信任和承诺有

重要意义。Armstrong & Yee(2001)认为，文化价值观的相似性能够促进关系管理

行为、提高买卖双方关系的质量。对于与自己有着对行为、目标、政策方面等一

致信念的企业，高技术中小企业能较准确地进行预测，降低不确定性。因此，本

研究认为： 

H2a：高技术中小企业买卖双方的共同价值观越一致，卖方企业对买方企业的

信任就越强; 

H2b：高技术中小企业买卖双方的共同价值观越一致，卖方企业对买方企业的

承诺就越强; 

4.3 沟通与信任、承诺 

然而要了解客户，首先就是要与客户沟通，尤其是与客户的双向沟通，企业

才能获取顾客的需求与偏好等相关资讯。由于高技术行业的特性，不管分销商还

是下游合作的企业，对于高技术产品的特性和如何使用，比起普通的产品都有一

个较长的认知周期。买卖双方就需要透过双向沟通进行了解。卖方企业通过沟通，

在这个过程中加深对对方企业的了解，可以分享彼此所知的资讯，使双方的关系

更紧密的结合。本文认为高技术中小企业与买方企业沟通的程度越高，质量越高，

有助于促进企业双方之间的信任和承诺，有助于长期的关系建立。因此，本研究

假设如下： 

H3a: 高技术中小企业买卖双方沟通越多，卖方企业对买方企业的信任越强; 

H3b: 高技术中小企业买卖双方沟通越多，卖方企业对买方企业的承诺就

越高; 

4.4 关系投资与信任、承诺 

Wilson（1995）是这样描述关系投资的:“投资到关系中的对关系的资源承诺。

如果关系结束，这些不可撤回成本(增加的资本、培训和设备)就不能得到补偿”。

那些交易专有的投资可以被认为是关系特定资产，这些资产很难转化到另外一种

关系上。卖方的高技术中小企业需要对买方的企业进行技术的协助和一定的培训，

这种特定资产会使买卖双方彼此的关系变得更加重要，也会产生对关系的承诺。

因此，本研究假设如下： 

H4a：卖方高技术中小企业对关系投资越大，卖方企业对买方企业的信任越强; 
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H4b: 卖方高技术中小企业对关系投资越大，卖方企业对方企业的承诺越强； 

4.5 人际关系与信任、承诺 

我国传统的关系文化是以血缘和亲缘关系为核心的。韦伯认为中国社会中的

特殊信任就是建立在私人关系的人之间的信任。顾问群（2001）在对企业与客户

间的低信任现象提出改善建议时指出，应该通过建立良好的私人关系，来赢取客

户的信任。他认为商业关系只是双方关系的开始，培养个人间的情谊，才是长远

的关系。在西方的商业背景下，组织间关系营销在很大程度上是通过不同企业的

边界管理人员之间的互动来实施的。其中包括他们之间的社会互动。但其本质上

是一种为经济利益服务的人际活动，而不是一种可以超越商业利益的私人关系（王

晓玉，2006）。本文的研究对象高新技术中小企业，虽然行业有其特殊性，但中国

的企业受传统文化的影响，都需要依靠人际关系的互动来建立关系的，本文认为

高技术中小企业也不例外。而这种关系也往往是依靠核心人物的人际关系来建立

维持的，其内涵已远远超过西方关系营销中的社会互动。因此，本文将具中国特

色的人际关系程度作为前置因素的变量，有效体现我国企业的关系文化特征，更

符合我国国情。因此，本研究作出如下假设： 

H5a: 高技术中小企业的买卖双方的人际关系越密切，卖方企业对买方企业的

信任越强； 

H5b: 高技术中小企业的买卖双方的人际关系越密切，卖方企业对买方企业的

承诺越强。 

4.6 企业间的信任与企业的互相合作 

在组织市场关系营销中，组织间的合作是关系营销的目标，同时，组织间的

互相合作又促进了关系营销的成功。Morgan and Hunt(1994)认为信任不但是对关

系成员有信心，相信对方不会采取对自己不利的行动，而且本身愿意采取可能具

有风险的行动来表示信任对方。本研究也认为高技术中小企业间建立起相互信任

的关系，对企业之间的合作成功也具有重要意义。因此，作出以下假设： 

H6:卖方高技术中小企业越信任买方企业，持续合作的可能性就越高； 

4.7 企业间的信任与信息共享 

Dyer & Chu (2003) 证实在 B2B 环境中，彼此信任程度越强，供应商信息共享
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的程度越强。王晓玉（2006）认为信任可以使交易伙伴之间互相提供有价值的信

息。高技术中小企业由于资源的缺乏，对信息的获取需要是有难度的。彼此的互

相信任，容易促进双方的关系加强。因此，本研究作出如下假设：   

H7:卖方高技术中小企业越信任买方企业，与其信息共享的可能性就越高;  

4.8 企业间的关系承诺与互相合作 

承诺定义为一个交易伙伴认为与另一方持续关系是如此的重要以至会保证付

出最大的努力来维护这段关系(Morgan and Hunt,1994)。有所承诺的一方相信努力

维护关系以保证其无限延续下去是值得的。Gundlach，Achrol 和 Mentzer（1995）

认为双方对关系的承诺是表明关系质量的强有力的因素。高技术中小企业当认为

买方企业的关系是重要的，自然会付出努力来维护，使彼此的关系加强，这样相

互合作就容易持续下去。因此，本研究作出如下假设： 

H8: 卖方企业对买方企业的承诺越高，相互持续合作的可能性就越高； 

4.9 企业间的关系承诺与信息共享 

Gundlach, Achorl and Mentzer（1995）指出承诺涉及到一方对其伙伴依赖(程度)

的感知和组织在关系中投入的时间和资源，即关系承诺一般是由投入到关系中的

承诺性资源来体现的，这些资源会以管理者的时间、金钱、设施和装备等形式出

现。Wathne & Heide （2004）将这些资源说成是“特定资产”，因为他们是特别

针对其他伙伴的。“没有私密性的技术、设计和操作信息，伙伴企业是不可能实现

真正的共同发展的”(Shapior，1988)。尤其是高技术行业，技术、设计等具有一

定的保密性，而且是针对特定的伙伴企业。高技术中小企业的买卖双方，为关系

付出越多的努力，彼此间的信息交流会更紧密。因此，本研究假设如下： 

H9: 卖方企业对买方企业的承诺越高，与其信息共享的可能性就越高 

由上述的假设可以总结为如下的研究架构，本文将探讨各个变量之间的关系

以及求证信任、承诺在各个变量中是否起着中介调节的作用。 
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图 1 本研究架构 

5.研究方法 

本次研究的样本来自我国广东地区高科技中小企业的 B2B 营销环境中。主要

是基于以下这样的原因。第一，由于我国大多数行业的发展水平不平衡，各个行

业中的企业对关系营销的实施状况也有很大不同。高科技中小企业具有关系营销

的适用性，由于竞争环境激烈，资金和实力缺乏的情况下，往往依靠与客户（特

别是企业客户）维持稳定的长久关系来实现资源的争取，甚至是有利于企业的战

略合作。可以说，无形中大多数企业都采取了关系营销的方式。其适合作为本文

的调研对象。第二，操作的便利性。在我国，对企业的实证研究相对较少，许多

企业不愿意把反映自身情况的真实信息对外透露，这对实证调研的结果很不利。

本研究对象选取广东地区的高技术中小企业作为研究对象，从调研的操作来说，

可以通过有关人牵线能够提高问卷的严谨性和问卷的回收率。 

为评估研究思路是否正确，本研究首先对 11 家高新技术的中小企业进行访谈

作为预调研，以确定研究架构的成立。这些企业来自广东地区的科技园，涉及的

行业有生物医药、微电子技术、网络设备、道路工程咨询、生物技术、新材料、

环保节能、新农业、电子信息（见附录）。 

访谈的结果总结：第一，大多数的受访者都认为与买方企业的关系建立，往

往是由于朋友、同学或家人介绍开始的。其中朋友的关系较为普遍。受访者在该

H6 

H8 

H1a 

H2a 

H3a 

H4a 

前置因素 关系质量 关系结果 

H5a 

技术能力 

共同价值观

沟通 

人际关系 

关系投资 

信任 

承诺 

合作 

信息共享 

H7 

H9 

H1b 

H2b 

H5b 

H3b 

H4b 
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行业打拼有一定的时间，其间认识了许多同行，并逐渐建立亲密的朋友关系。通

过良好的情谊活动并互相的关怀和帮助，从而产生强烈的信任度。第二，在关系

的发展过程当中，受访者都提到在达到互相信任之前，都会通过频繁的接触、交

流和沟通来加深彼此的认识。既有正式的往来沟通，也有私下的往来联系，随着

次数的增多，彼此更容易信任对方。在关系投资方面，受访者对关系的期望不同，

付出也不同。受访者 CA06 认为经销商只是渠道中的成员之一，两者之间只是普

通的商业关系，因而其为这段关系的付出极之少，只是简单的交易关系。而两位

受访者 CA08、CA05 则建立一定的技术服务团队来帮助买方企业，来达到往后的

合作。第三，超过半数的受访者在描述其与合作良好的买方企业的关系时都提到

“共识”。受访者都未能就详细的共识情况作出定义描述，但这一共通点是作为推

动两者关系的根本动力。第四，受访企业也提到，买方企业的技术水平不够，就

需要企业付出更多的服务和时间，来对买方企业进行培训和售后服务。但并没有

提到是否对彼此之间的关系是否有影响。这必需要下面的问卷实证来证明。第五，

在访谈过程中，多数受访者都谈到了彼此的信任和承诺。受访者直接或间接表达

了信任和承诺带来关系结果的决定作用。他们认为，当与买方企业彼此信任，并

达到承诺的程度，才会继续合作；而对买方企业不信任的话，他们都不愿意继续

进行更深入的合作或只是维持表面的交易关系。因此，从这一访谈结果来看，本

研究的研究思路基本上是合理的。 

根据预调研和假设，进行问卷的初步设计。研究所使用的问卷也是主要包括

两部分内容。一部分是量表部分，包括关系质量的前置因素、关系质量与有关系

结果部分的题项；第二部分是分析样本结构而设的关于被调查者的一些基本信息。

借鉴以往的相关研究后，本研究也同样要求被调查者填写李克特（Likert）5 级量

表。量表选取 5 级（1 表示完全不同意;2 表示不同意;3 不能确定;4 表示同意;5 表

示完全同意。） 

本项研究主要采用了判断抽样的方法。问卷调查对象为广东地区的高新技术

中小企业中参与与客户打交道、建立关系和负责交易的营销人员、管理人员等。

这些人员经常参与客户关系管理当中，对双方企业间的关系问题有较深的了解。

共发出调查问卷 180 份，收回 107 份，回收率 59.4%。剔除不完整和无效问卷，

有效问卷 103 份。数据分析采用计算机软件 SPSS For Windows 11.5 的 Regression

来运行数据，采用的Baron and Kenny(1986)的分析方法来研究变量关系。Baron and 
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Kenny(1986)的数据分析方法就是建立中介变量对自变量、因变量对自变量及因变

量对自变量、中介变量的三个回归方程。成立条件一：中介变量对自变量的回归

方程显著；成立条件二：因变量对自变量的回归方程都显著；成立条件三：当第

三个方程的因变量对自变量 Beta 值小于第二个方程因变量对自变量的 Beta 值，

中介变量成立。而且若第三个方程的因变量对自变量并不显著，则表示中介变量

的作用很大。 

6.研究结果 

表 1 显示了中介变量（信任、承诺）对自变量（技术能力、共同价值观、沟

通、关系投资和人际关系）的回归方程结果。中介变量对自变量的所有回归方程

均显著（Sig.均为 0.000） 

表 1 中介变量与自变量的回归方程结果 

自变量 中介变量 Sig.  
信任 0.000 技术能力 

 承诺 0.000 
信任 0.000 共同价值观

承诺 0.000 
信任 0.000 沟通 
承诺 0.000 
信任 0.000 关系投资 
承诺 0.000 
信任 0.000 人际关系 
承诺 0.000 

表 2 显示了因变量（合作、信息共享）对自变量（技术能力、共同价值观、

沟通、关系投资和人际关系）的回归方程结果。由表中可知，所有方程的 Sig.<0.1,

表明因变量对自变量的所有回归方程均显著。 

表 2 因变量与自变量的回归方程结果 

自变量 因变量 Beta 值 Sig.  
合作 0.315 0.001 技术能力 

信息共享 0.214 0.030 
共同价值观 合作 0.637 0.002 

 信息共享 0.685 0.000 
沟通 合作 0.776 0.000 

 信息共享 0.556 0.000 
关系投资 合作 0.566 0.000 

 信息共享 0.564 0.000 
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人际关系 合作 0.518 0.000 
 信息共享 0.635 0.000 

 各变量均满足条件一、二，下面分析因变量对自变量、中介变量的回归方程

结果。 

表 3 显示了信任作为技术能力、关系结果的中间变量的回归方程的结果。可

见而以信任作为中介变量时，合作对技术能力的关系并不显著(Sig.=.634)、信息

共享对技术能力的关系并不显著(Sig.=.634)，满足条件三。由统计结果表明信任

对技术能力和关系结果起着重要的中介调节的作用。 

表 3 技术能力、信任和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 Sig. 
技术能力 0.034 0.634 合作 
信任 0.734 0.000 

技术能力 -0.078 0.287 信息共享 
信任 0.763 0.000 

 
表 4 显示了承诺作为技术能力、关系结果的中间变量的回归方程的结果。以

承诺作为中介变量时，合作对技术能力的关系并不显著(Sig.=.393)，信息共享对

技术能力的关系并不显著(Sig.=.634)。满足条件三。由统计结果表明承诺对技术

能力和关系结果起着重要的中介调节的作用。 

表 4 技术能力、承诺和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 Sig. 
技术能力 0.067 0.393 合作 
承诺 0.665 0.000 

技术能力 -0.051 0.512 信息共享 
承诺 0.709 0.000 

表 5 显示了信任作为共同价值观、关系结果的中间变量的三个回归方程的结

果。比较表 2,合作对共同价值观的β 3(=0.202)< β 2=(0.637)，信息共享对共同价值

观的β 3(=0.325)<β 2=(0.685)。满足条件三。由统计结果表明信任对共同价值观和

关系结果起着重要的中介调节的作用。 
表 5 共同价值观、信任和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 Sig. 
共同价值观 0.202 0.034 合作 

信任 0.602 0.000 
信息共享 共同价值观 0.325 0.001 

 信任 0.498 0.000 
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表 6 显示了承诺作为共同价值观、关系结果的中间变量的三个回归方程的结

果。比较表 2,合作对共同价值观的β 3(=0.343)< β 2=(0.637)，信息共享对共同价值

观的β 3(=0.421)<β 2=(0.685)。满足条件三。由统计结果表明承诺对共同价值观和

关系结果起着重要的中介调节的作用。 
表 6 共同价值观、承诺和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 Sig. 
共同价值观 0.343 0.000 合作 

承诺 0.480 0.000 
共同价值观 0.421 0.000 信息共享 

承诺 0.432 0.000 
 

表 7 显示了信任作为沟通、关系结果的中间变量的回归方程的结果。可见而

以信任作为中介变量时，比较表 2,合作对沟通的β 3(=0.493)< β 2=(0.776)，信息共

享对沟通的关系并不显著(Sig.=.809)，满足条件三。由统计结果表明信任对沟通

和关系结果起着重要的中介调节的作用。 

表 7 沟通、信任和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 Sig. 
沟通 0.493 0.000 合作 
信任 0.381 0.000 
沟通 0.025 0.809 信息共享 
信任 0.715 0.000 

表 8 显示了承诺作为沟通、关系结果的中间变量的三个回归方程的结果。比

较 表 2, 合 作 对 沟 通 的 β 3(=0.566)< β 2=(0.776) ， 信 息 共 享 对 沟 通 的

β 3(=0.207)<β 2=(0.556)。满足条件三。由统计结果表明承诺对沟通和关系结果起

着重要的中介调节的作用。 
表 8 沟通、承诺和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 Sig. 
沟通 0.566 0.000 合作  

 承诺 0.337 0.000 
沟通 0.207 0.024 信息共享 
承诺 0.561 0.000 

表 9 显示了信任作为关系投资、关系结果的中间变量的回归方程的结果。可

见 而 以 信 任 作 为 中 介 变 量 时 ， 比 较 表 2, 合 作 对 关 系 投 资 的
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β 3(=0.174)<β 2=(0.566)，信息共享对关系投资的关系β 3(=0.186)<β 2=(0.564)，满

足条件三。由统计结果表明信任对关系投资和关系结果起着重要的中介调节的作

用。 

表 9 关系投资、信任和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 Sig. 
合作 关系投资 0.174 0.036 

 信任 0.641 0.000 
信息共享 关系投资 0.186 0.029 

 信任 0.620 0.000 
 

表10显示了承诺作为关系投资、关系结果的中间变量的三个回归方程的结果。

比较表 2,合作对关系投资的 β 3(=0.223)< β 2=(0.566)，信息共享对关系投资的

β 3(=0.220)<β 2=(0.564)。满足条件三。由统计结果表明承诺对关系投资和关系结

果起着重要的中介调节的作用。 
 

表 10 关系投资、承诺和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 Sig. 
关系投资 0.223 0.015 合作 
承诺 0.551 0.000 

信息共享 关系投资 0.220 0.000 
 承诺 0.553 0.000 

 
表 11 显示了信任作为人际关系、关系结果的中间变量的回归方程的结果。可

见 而 以 信 任 作 为 中 介 变 量 时 ， 比 较 表 2, 合 作 对 人 际 关 系 的

β 3(=0.061)<β 2=(0.518)，信息共享对人际关系的关系 β 3(=0.278)<β 2=(0.635)，满

足条件三。由统计结果表明信任对人际关系和关系结果起着重要的中介调节的作

用。 
表 11 人际关系、信任和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 P 值 
合作 人际关系 0.061 0.000 

 信任 0.708 0.000 
信息共享 人际关系 0.278 0.000 

 信任 0.553 0.000 
 

表12显示了承诺作为人际关系、关系结果的中间变量的三个回归方程的结果。

比较表 2,合作对人际关系的 β 3(=0.198)< β 2=(0.518)，信息共享对人际关系的
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β 3(=0.367)<β 2=(0.635)。满足条件三。由统计结果表明承诺对人际关系和关系结

果起着重要的中介调节的作用。 
 

表 12 人际关系、承诺和关系结果的回归结果 

因变量 自变量 Beta 值 P 值 
人际关系 0.198 0.000 合作 
承诺 0.581 0.000 

信息共享 人际关系 0.367 0.000 
 承诺 0.487 0.000 

 

7.讨论 

由研究结果发现，所作的假设都成立。下面对结果进行讨论。 

1.信任和承诺是关系发挥作用的媒介 

从研究结果可知，在本研究中又再一次验证高技术中小企业信任、承诺在关

系质量因果模型中的关键调节作用。这与 Morgan & Hunt（1994）的结论是相吻

合的。实现企业间的长久关系，相互之间的信任和对承诺的实现影响很大。而要

达到长期的关系，高技术中小企业间必须增加彼此间的信任和承诺，才能促进理

想的关系结果实现。检验结果表明，一些重要的决定因素都要通过信任和承诺这

两个关键变量来达到最终的关系结果。 

2.关系质量主要维度对关系结果有直接的显著关系 

通过数据分析可知，关系质量的主要维度（信任、承诺）与关系结果都有很

明显的线性回归性，有直接相关的关系。信息共享、合作作为关系结果的变量也

得到有效的验证。这与文献的讨论提到的信任和承诺主要影响关系结果是相一致

的。本研究认为，高新技术中小企业若希望彼此间达到信息共享和合作的关系结

果，来获得企业发展的有效资源，不仅要提高双方企业的信任，还要提高彼此的

承诺。 

3.关系质量决定因素对信任、承诺的作用 

 （1）技术能力与信任、承诺存在显著的关系 

 在数据的分析中可以看到，技术能力显然与信任、承诺都存在显著的正向关

系。这与安圣慧（2005）的结论是一致的。安圣慧的测量模型是从买方的角度来

考虑的。在选择供应商的时候，企业都当然要求供应商的质量有较高的要求，来
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保证企业的产品的质量性。本研究从卖方的角度考虑，对技术水平较高的买方企

业，高新技术的中小企业企业会放心他们对产品的理解和使用，更容易对他们产

生信任。一旦认为对方重要，彼此承诺更容易实现。 

 （2）沟通、共同的价值观与关系质量之间存在着显著的正向关系。 

在关系质量决定因素中，沟通、共同的价值观与关系质量的维度（信任和承

诺）都有显著的线性关系。其中，沟通与信任的显著关系、共同的价值观与信任、

承诺的显著关系都跟 Morgan & Hunt（1994）的结论是一致的。另外，也证实了

沟通同样与承诺有显著的线性关系。这说明沟通是建立关系的基础，承诺是一种

长期做出短期牺牲以维护长期关系的意愿。长久关系的维持没有相互的沟通理解

也是难以实现的。在检验结果中，还可以看到的是共同的价值观对承诺的影响也

很大。共同价值观是一种信念和方法，一般是稳定的，不会反复变化。企业之间

有相似的价值观，思想上容易达成共识，并能增加双方的理解，降低长期交易过

程中的不确定性，产生信任，并提高承诺的实现程度。 

（3）人际关系对信任、承诺有显著的关系 

人际关系对组织间的信任形成具有重要意义，这是在我国特殊的社会文化背

景下的一项假设。回归检验结果表明，组织间的主要人物之间的良好的私人关系

确实对组织的彼此信任产生促进作用。可以说，这是人际关系在中国特殊环境下

起到的作用。这一点在本研究得到类似的验证。因此，即使对科研、技术较为关

注的行业，人际关系这个颇具我国传统文化特色的因素，依然发挥着重要的作用。 

（4）关系投资对信任、承诺有显著相关关系 

 关系投资作为组织关系的关系变量，在数据分析的结果上与 Smith (1998)结论

是一致的。虽然高新技术中小企业的行业特征，也就是资源的缺乏，往往使得这

些企业依靠个人的关系网络来建立关系，而承诺的实现更多地体现在企业间的行

为上。然而关系投资这个衡量组织间关系的因素对信任、承诺的影响没有减少。 

8.结论 

8.1 建议 

通过研究结果的讨论，结合前人从买方角度的研究，从两方的视角为他们实

施关系营销提供以下的策略建议。 
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1.选择相同价值观的企业，建立长久关系的建立，实现持续的合作和信息共享。 

对于有意建立和发展长期关系的企业双方，努力将彼此对关系的期望和态度

统一起来。最好能拥有相似或相同价值观的企业。价值观的相似，容易使双方相

互认同，彼此了解并认同对方的多个方面，将有助于彼此信任和承诺的产生，从

而达到理想的合作和信息共享。沟通也是达到最终关系结果的重要因素。因此，

需要企业间的有关人员不断与其他企业打交道，进行多方交流或相处，沟通则显

得尤为重要，这样才能寻找到志同道合的企业。 

2.重视彼此间的信任和承诺 

高科技中小企业，其产品与众不同的质量使得客户或经销商很难找到其他公

司来取代，而且其产品的狭窄的市场焦点也使得他们有时不得不必须依靠下游企

业。这样的背景使得成功的高科技中小企业和买方企业之间就产生了相互依存的

局面，彼此会实现持续合作和信息方面的共享。就是说，这种企业间的关系将会

是长久的。要达到结果，就必须让双方企业实现互相的信任和建立承诺，这是关

系长期化的前提。企业应通过多元要素的管理来实现。本文所检验的关系质量的

五大决定因素都对关系质量的有着显著的作用。因此，高技术中小企业要加强双

方的正式和非正式的沟通，选择与自身有着相同的价值观的企业，并为关系的建

立付出努力，来发展长期关系。组织间的信任和承诺，是能够为高技术中小企业

带来竞争优势，并能最终实现企业间的合作成功。 

3.重视人际关系，并转化为企业资源  

同时，我国作为一个关系本位的国家，人际关系对企业关系的重要意义，在

许多企业的营销活动中都有充分的体现。除去行业特征外，高新技术中小企业间

的买卖关系也是传统的商业性质的关系，同样受中国传统关系主义文化的影响，

是以人际关系为导向的信任。在高技术中小企业中，往往人际层次关系会成为企

业间关系的基础和核心局面。那么高技术中小企业要注意将这种人际层次的社会

资本转化为组织间的人际层次关系，也就是上升为企业间的亲密关系。高技术中

小企业也要努力将个人层次的人际关系转化成组织的资源，成为企业间的互用资

源，这样而不至于因为个人的离开而让企业失去资源。 

4.要始终注重提升科研技术能力 

高技术中小企业毕竟从事的是较高技术的产品的生产和销售。对技术的掌握

程度能促进彼此的相互了解和平衡双方的沟通层次。企业可根据要选择的卖买方
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合作企业，确定选择的侧重性。高技术中小企业仍然要提升自身的科研技术水平，

在选择或被选择合作的时候能为长久关系的建立起作用。 

8.2 研究局限及未来的研究方向 

1.研究的局限与不足 

（1）研究样本的局限。由于地域限制和便利的问题，样本只来源于广东地区，

而且所涉及的高新技术行业类型未够全面，尽管在作问卷调查前就已经作了相应

的访谈预调查，但最终收集的数据，这使得研究结论的适应性、地域上的代表性

不够全面。（2）视角局限。由于研究时限和精力问题，本研究只采用了卖方的单

一视角。虽然这与之前研究多采用买方（经销商或客户企业）视角的做法不同，

但我们与大多数西方类似文献一样，无法以关系的双向视角来审视关系质量与关

系结果。因此我们的研究结果很可能是视角依赖性的。这影响了我们结论的普适

性。（3）关系营销中的关系质量与关系结果的问题是一个复杂的问题，本文根据

文献和调研结果选取了一定的变量作为研究，具有一定的意义。但在现实环境中，

影响关系质量以及其结果的因素仍很复杂，本研究无法严格控制其他因素，如地

域、行业、公司大小等。因此，在研究结果上会受到一定的限制。（4）分析方法

上的欠缺。由于样本容量偏小，不宜采用结构方程模型进行整体分析，因此本文

采取的分析方法只能分别对各自变量的关系进行简单的分析。 

2.未来的研究展望 

（1）在同一研究中，可以分别从买卖双方的角度来探寻关系质量与关系结果

之间的关系和相关变量的选取。因为关系双方的认知与行为对关系的形成与发展

都会产生重要的影响。未来的研究可将买卖双方对前因及其后果的认知作对比研

究 

（2）其他变量的进一步完善。除了决定因素、关系质量和关系结果的变量可

以再作进一步的探讨以外，还应该可以考虑更多影响或调节因素，如行业、公司

大小、市场占有率、市场竞争性及中小企业主的个人因素的情况下作更深入的检

查。 

（3）关系营销的策略不但适合于供应商、经销商与客户的关系，更适用于内

部营销、与政府、风险资本的关系。所以，将来的研究必须将更多的企业内部自

身因素、外部环境因素等其他的因素进行考虑，同时还可以将更多的关系质量的
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变量纳入研究当中。 

 （4）可在原有的研究基础上，扩大样本容量，并将各变量纳入整体模型，运

用更为科学的整体模型分析方法来得出研究结果。如 Siu and Bao(2008)的方法，

深入访问问卷填答人，详细了解关系质量的变化与调节因素的关系。 
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附录 

表 访谈企业情况描述 

案例序号 访问地点 行业 公司年

龄 访问者身份 员工人数 

CA01 广州办公室 生物医药 >4 总经理 220 
CA02 广州办公室 微电子技术 2 总经理 5 
CA03 广州办公室 网络设备 >4 总经理 >180

CA04 广州办公室 道路工程咨

询 2 总经理 15 

CA05 广州办公室 生物技术 1 副总经理 11 
CA06 广州办公室 电子数码 3 总经理 10 
CA07 广州办公室 新材料 1 总经理 5 
CA08 广州办公室 环保节能 3 总经理 30 
CA09 广州办公室 新农业 2 总经理 21 
CA10 广州办公室 电子技术 2 总经理 15 
CA11 广州办公室 电子信息 2 总经理 30 
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