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内容概要

当今社会是一个网络社会，企业嵌入在各种关系网中，能否与网络伙伴建立起信任关系，就成为企业
必须面对的一个核心问题。
在经济转型期的中国市场，由于严重的诚信危机，更引发了各方面对信任问题的格外关注。
在这样的背景下，本书以关系营销中的组织间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，展开实证研究。
本书由四部分构成，共八章。
第一部分(第一章一第四章)是研究背景、文献回顾和理论分析；第二部分(第五章)是研究模型的构建
；第三部分(第六章一第七章)是实证设计、数据分析和模型检验；第四部分(第八章)是研究的理论贡
献和实践贡献，研究的局限及进一步研究的建议。
具体来说：第一章是导论。
包括问题的提出、相关概念界定、本书结构、研究方法和创新点等内容。
第二章是相关文献的回顾与评价。
主要回顾了与关系营销中组织间人际信任相关的关系营销理论、一般信任理论以及关系营销对信任问
题的研究。
关系营销理论产生于20世纪80年代，它克服了传统的交易型营销理论的许多弊端，因此受到西方学者
的重视。
信任是关系营销理论发展过程中的重要组成部分，营销学者们在心理学、社会学和经济学等基础学科
对信任大量研究的基础上，在组织间关系层面、消费者与企业组织的关系层面、组织间人际关系层面
、消费者与企业组织的人际关系层面上展开对信任问题的研究。
但众多的研究都是发生在西方的商业背景下，而缺乏对转型期中国市场上关系营销中信任问题的实证
研究。
第三章是对关系营销中组织间人际信任的理论分析。
关系营销理论中大量的对信任的研究，都是把信任作为影响关系发展的一个要素。
摩根和汉特(Morgan&Hunt，1994)从关系营销的交换逻辑入手，指出从纯粹的经济交换转向具有社会
交换特征的关系交换，关系营销的本质在于建立关系中的信任和承诺，信任由此与关系营销的本质联
系起来。
本章进一步探索了信任对企业的本质意义：关系中的信任是企业的社会资本，关系营销是以建立和发
展企业社会资本为根本目的的营销理论和营销行为。
从企业社会资本视角来认识组织间人际信任，有利于对其更深入全面地理解。
第四章是对中国市场上组织间人际信任基本特征的推断。
微观主体获得社会资本的多少，要受宏观的社会资本生成环境的影响。
组织间人际信任，作为企业的社会资本，它的建立与发展也要受到宏观关系文化及社会发展状况的影
响。
中国传统上是一个关系本位的国家，传统关系取向下的信任逻辑主要存在于亲缘关系和拟亲缘关系中
的基于情感发展和身份认知的信任。
转型期人际关系的特征发生了变化，使得转型期的人际信任不再局限于传统时期的基于情感发展和身
份认知的信任，基于理性认知的信任越来越成为信任的重要构成。
转型期信任的边界超出亲缘关系和拟亲缘关系的范围，使得在信任关系的建立过程中，人们依赖法律
的倾向比传统时期有所提高。
但由于转型期我国的法律制度仍不健全，在信任的形成过程中，基于法律制度的信任仍然很少。
因此，总起来说，转型期中国人的人际信任主要是人们在交往过程中基于情感发展和身份认知的信任
和基于理性认知的信任的组合。
第五章是假设陈述与研究模型构建。
本章构建了反映组织间人际信任形成机制及作用机制的理论模型，模型共有11个变量、13项假设。
第六章是对关系营销中组织间人际信任研究的实证设计的介绍。
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本次研究分析的数据来自于对中国家电分销渠道中分销商的调研。
问卷共分四个部分：第一部分是对组织间人际信任及其形成前因韵调查；第二部分是对组织间人际信
任后果的调查；第三部分是对被调研者的人口统计信息的调查；第四部分是对被调研者所在企业的一
些基本情况的调查。
问卷中的11个变量均采用多度量条款衡量的方法，其中的10个变量的测度条款是笔者借鉴国外学者的
研究，在深度访谈和预调研的基础上形成的，只有1个变量(商业价值观)的衡量是直接借用了国外学者
的衡量方法。
所有的测度条款都要求被调研者用5级Likert分量制来衡量不同的赞同程度。
第七章是数据分析与模型检验。
本章首先通过内部可靠性分析、探索性因子分析和确认性因素分析，对构造变量的衡量进行检验和提
炼，以便为结构方程模型的检验奠定基础。
其次是利用LISREL统计软件对结构方程模型进行检验，结果显示模型具有可以接受的拟合优度，又对
结构方程模型的两个竞争模型进行了检验。
最后是根据样本的结构特征，对一些子样本的组织间人际信任的特征进行比较。
第八章分析了本次研究的理论贡献与实践贡献，指出了研究的局限性，并对进一步研究提出建议。
研究的理论贡献主要体现在探讨了关系营销的本质、关系营销中的信任、企业社会资本三者之间的关
系；验证了关系营销中组织间人际信任的形成机制和作用机制；对比了组织间信任与组织间人际信任
的后果等。
研究的实践贡献主要体现在指导企业如何建立和发展关系营销中的组织间人际信任，以及如何正确认
识关系营销中组织间人际信任对企业的重要性等方面。
研究的局限性主要体现在样本的行业代表性、地区代表性、信息提供人的代表性等方面。
而进一步研究的建议，主要包括应对关系营销中其他维度的信任进行研究、进行对比研究、从动态角
度进行研究、求证更多的变量等方面。
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