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社会资本对代理商自有资源与利润关系的调节作用*

———以种子县级代理商为例
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(华中农业大学 经济管理学院/湖北省农村发展研究中心,湖北 武汉430070)

摘暋要暋运用440家油菜和水稻种子县级代理商的调查数据,实证研究了在种子营销渠道中县级代理商的

自有资源对其期望利润、实际所得利润的影响,分析了社会资本对这两者关系的调节作用,并借此探索了影响种

子产业县级代理商渠道利润分配的资源要素及其作用机理。结果表明:种子经营中,社会资本正向调节着代理

商自有资源和利润的关系。据此,提出以下建议:种子代理商在收集市场信息、把握市场机会、壮大经济实力、培
养知名度与美誉度的同时,也要注重对社会资本的培养。
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暋暋近年来,随着《种子法》的贯彻执行,县级种子公

司已经不复存在,取而代之的是经营模式更加灵活

的县级代理商,他们向上连接着种子生产商,向下直

接接触农户,在种子流通渠道中起着至关重要的作

用。大量产业经济研究表明,渠道成员所拥有的资

源直接影响渠道利润的分配[1灢2],而当前我国种子县

级代理进入门槛低、规模小、以家庭式经营为主、管
理规范性差,经营者素质不高,在流通渠道中几乎不

具备独特资源优势,但他们总能在产业链利益分配

中获取较高的份额[3],这一现象似乎有悖于传统经

济学关于资源配置和竞争优势的理论,实际上是社

会资本调节了代理商自有资源与利润之间的关系。
有关社会资本的研究非常丰富,但其中大多是将

企业的社会资本作为自变量,研究其对企业利润、企
业绩效的影响,如边燕杰等通过对广州市188家企业

的调查数据证明社会资本对企业的经营能力和经济

效益有直接的提升作用[4];石军伟等通过对97家上

市公司的数据研究认为社会资本正向影响企业销售

收入[5];李艳军通过对湖北省150家县(市)级种子流

通企业的调查认为种子流通企业社会资本对其经济

绩效有显著影响[6]。本文将从我国种业营销渠道的

实际出发,探索性地将种子代理商的自有资源进行分

类,并对这些资源对渠道利润的影响进行系统分析。
同时引入社会资本作为代理商自有资源和利润之间

关系的调节变量,探讨代理商能否借助社会资本来弥

补自身的不足,借此获取更高的利润。

暋暋一、理论和假设

企业资源体系非常复杂,依据不同的分类标准

和研究目的可以作出不同的分类。有的学者从资源

之间的网络联系出发,将资源划分为7类:技术资

源、创新资源、物化资源、财务资源、商誉资源、人力

资源及社会资本,前6种资源主要源于企业的内部

性,属于企业的自有资源[7],本文将其归结为企业自

有资源。
有的学者认为社会资本指的是个人通过社会联

系获取稀缺资源并由此获取收益的能力[8灢9]。还有

的学者认为社会资本可以看作是一个企业相关人员

与其合作伙伴的相关人员、与政府部门的相关人员、
与其他企业的相关人员之间的私人关系[10]。本文

研究从种子县级代理商角度出发,将社会资本界定

为:种子县级代理商与政府、供应商和其他能够为种



第5期 聂暋坪 等:社会资本对代理商自有资源与利润关系的调节作用———以种子县级代理商为例 暋

子经营提供某些便利或利益的组织及个人之间的关

系。由于中国种子产业发展的特殊历史和现状,与
政府部门以及同行业其他利益主体间的关系对种子

产业链利益主体的渠道权力形成、经营策略制定等

方面起着尤为重要的作用。
通过整合上述理论和笔者实地调研的信息,构

建出社会资本对代理商自有资源与利润关系调节的

概念模型 (见图1)。

图1暋社会资本对代理商自有资源与

利润关系调节的概念模型

暋暋1.代理商自有资源与利润

资源作为一个渠道主体应该具有的基本条件,
是确定渠道利润分配的重要因素,这对于紧密型的

渠道关系来说非常关键[1]。实际利润就是县级代理

商主营产品的销售收入与成本之差,期望利润是指

代理商评估自己的资源和投入以后所认为的理想中

的利润状况。现实中,县级代理商由于其自身文化

水平、经营方式以及规模大小的限制不可能使用详

细的会计或财务账目来衡量收入与支出,故本文利

润数据大多为被调查者感知实际利润和期望利润。
(1)技术与创新资源与利润。对于一个组织来

说,技术包括与解决实际问题有关的软件方面的知

识和为解决这些实际问题而使用的设备、工具等硬

件方面的知识。两者的总和就构成了组织的技术资

源。种子县级代理商的技术资源就是提高销量、增
加收入的各种“技巧暠。

创新资源主要包括经验、判断能力、知识、经营

管理方式以及知识产权等以生产要素为基础而发挥

作用的要素。种子县级代理商的创新资源就是合理

调整产品策略、营销方式、促销手段等以适应市场环

境的变化来增加利润的能力。代理商的创新资源是

其技术资源的一种延伸,代理商的不断创新是建立

在其丰富的种子销售技术之上的。一个代理商能够

适时地进行各种创新活动,那么他就认为自己更有

资格、更有理由获得更高的利润。
基于此,提出如下假设:

H1a:技术与创新资源与代理商的实际利润之间

存在一种正向关系。

H1b:技术与创新资源与代理商的期望利润之

间存在一种正向关系。
(2)财务资源与利润。财务资源是企业所拥有

的资本以及企业在筹集和使用资本的过程中所形成

的独有的不易被模仿的专用性资产,主要包括以企

业资金实力为基础的财务管理体制、财务分析与决

策工具、健全的财务关系网络等。种子代理商最重

要的财务资源就是资金实力和在缴纳货款时的融资

能力,这关系到能否有能力经营更抢手的品种、能否

进行扩大经营等与利润相关的问题。一般而言,代
理商的资金实力越强,就越可能发展壮大。由此提

出假设:

H2a:财务资源与代理商的实际利润之间存在一

种正向关系。

H2b:财务资源与代理商的期望利润之间存在

一种正向关系。
(3)商誉资源与利润。商誉作为企业的一项无形

资产,在渠道主体的合作中,起着非常重要的作用。
对于种子代理商而言,商誉产生于他的良好形象及顾

客对该代理商的好感,这种好感可能起源于企业所拥

有的优越的地理位置、良好的口碑、有利的商业地位、
良好的劳资关系、优质的服务等。良好的商誉可以为

代理商创造更多的利润。由此提出假设:

H3a:商誉资源与代理商的实际利润之间存在一

种正向关系。

H3b:商誉资源与代理商的期望利润之间存在

一种正向关系。
(4)人力资源与利润。在市场经济条件下,人力

资源是最宝贵的战略资源。对于规模比较小的代理

商而言,人力资源主要是自身的员工,包括员工的受

教育程度以及所具有的种子销售能力与素质等。由

此提出假设:

H4a:人力资源与代理商的实际利润之间存在一

种正向关系。

H4b:人力资源与代理商的期望利润之间存在

一种正向关系。

2.社会资本的调节作用

石秀印指出先赋性社会关系和获致性社会关系

对私有企业存活和经营效果有正向影响[8]。据了

解,目前我国种子县级代理商中相当一部分由原国

有种子公司或种子站改制而来,其经营者大多数为

农业局或农技站工作人员及农业相关管理人员的亲

朋好友;同时,发展快、获利多、市场占有率高的流通

企业大多数与政府管理部门或种子供应商关系密
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切,而且种子供应商在选择渠道伙伴时,除了关注代

理商个人的资金实力、经验和信誉之外,越来越在意

代理商所拥有的社会资本[6]。如果说丰富的代理商

自有资源对于一个渠道主体来说是一种优势资源的

话,那么良好的社会资本是这种资源对渠道主体的

行为过程产生优势结果的催化剂。因此提出假设:

H5:社会资本正向调节代理商自有资源与企业

的实际/期望利润之间的关系。

暋暋二、数据来源与分析

数据来自课题组对湖北江汉平原地区、安徽中

南部和江西中北部这3个地区的27个县(市)500
余家种子县级代理商的调查,原因在于这些地方是

我国重要的水稻或油菜生产基地,种子市场成熟度

比较高。问卷由多个问题及几个里克特五阶段量表

构成,除基本信息部分外均为封闭式提问。具体问

卷由3部分组成,第一部分是关于被调查者的一些

基本资料,包括被调查者的个人信息,被调查者所代

表公司的规模、类型、经营内容等;第二、三部分分别

是对种业县级代理商自身所拥有的各种内外部资

源,以及代理商对自身实际获取的利润、期望利润的

评价。所有问卷均当场填写、当场回收。本次调查

共发放问卷500份,收回有效问卷440份,有效回收

率为88%。

1.信度和效度检验

在数据分析之前先对问卷进行了信度分析,各
测量变量的克隆巴赫系数分别是:代理商自有资源

的克隆巴赫系数为0.803,社会资本的克隆巴赫系

数为0.854,均属于高信度。另外,所用的测量量表

都经过了农经专家的检验。经过文献探讨、变量操

作化,向专业人士咨询以及试调查修正完善,研究问

卷内容效度较高。研究量表中各测量项目之间相关

性较强,其对应的潜在变量内部一致性较好,量表回

答的准确性有所保障。
利用因子分析来衡量各量表的结构效度,分别

针对使用的量表进行Bartlett的球形检验和 KMO
(Kaiser灢Meyer灢Olkin)的抽样确切性衡量,采用主

成分分析法来进行因素分析,萃取出特征值大于1
的因素,以正交旋转法进行因子的萃取。数据显示,
提取的所有因子的Bartlett的球形检验结果均极显

著(sig.<0.001),KMO 值均大于0.65,说明数据

适合作因子分析。各条目在各自维度下的因子载荷

均大于0.5,没有出现显著的交叉负载,说明量表的

辨别效度较好,而且各因子的方差贡献率均大于

60%,说明问卷的聚合效度较好。因此,问卷量表的

结构效度良好。

2.模型检验

采用多元回归的方法来检验种子县级代理商所

拥有的这几种个人资源对其渠道利润获得的不同影

响。以技术与创新资源、商誉资源、财务资源和人力

资源为自变量,分别以实际利润和期望利润为因变

量进行多元回归,所得到的结果如表1。
表1暋假设H1到H4的回归检验结果

利润 资源 假设 标准化回归系数毬 模型拟合优度

实际

利润

技术与创新资源 H1a 0.365**

商誉资源 H2a 0.107**

财务资源 H3a 0.038*

人力资源 H4a 0.025

0.712

期望

利润

技术与创新资源 H1b 0.054
商誉资源 H2b 0.413*

财务资源 H3b 0.277**

人力资源 H4b 0.015

0.647

暋暋注:**表示P<0.01,*表示P<0.05。

表1显示,假设 H1、H2、H3、H4 均得到验证。
其中商誉资源对期望利润的回归系数最大,说明代

理商对自身的商誉资源最为看重;技术与创新资源

对实际利润的回归系数最大,反映了实际中技术与

创新资源才是种子县级代理商最大的利润源泉。
比较实际利润和期望利润多元回归结果的差

异,可以发现:在种子代理商的意识中,商誉对于利

润的获得有着非常重要的作用,因此并不将自己的

销售能力与不断创新作为赢取更多利润的筹码,技
术与创新资源并没有引起他们足够的重视。然而实

际上,代理商的销售技巧与适时创新的能力才是种

子代理商赢得更高利润最重要的因素。
调节作用的检验:采用多元层次回归法来检验

调节变量的作用。从统计学上来讲,当调节变量和

自变量的交互项(调节变量暳自变量)对因变量的影

响显著时,即认为调节变量的调节作用存在。这里

先分别以代理商所拥有的自有资源、社会资本为自

变量,以代理商所获得的利润为因变量进行回归(模
型一)。再在模型一的基础之上引入代理商自有资

源与社会资本的交互项,得到模型二。结果(见表

2)显示,该交互项本身对代理商利润具有显著解释

能力,且整个模型的拟合优度提高。这意味着代理

商自有资源与社会资本的交互项对于期望利润和实

际利润都具有正向显著的独立解释能力,从而 H5得

到了验证。
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表2暋调节作用的层次回归检验结果

因变量 模型 自变量与交叉变量 标准化回归系数毬 殼R2 模型拟合优度

实际

利润

模型一

模型二

技术与创新资源 0.237**

商誉资源 0.087**

财务资源 0.134*

人力资源 0.012
社会资本 0.122*

技术与创新资源暳社会资本 0.289**

商誉资源暳社会资本 0.124**

财务资源暳社会资本 0.336**

人力资源暳社会资本 0.131*

0.320** 0.688

0.582** 0.651

期望

利润

模型一

模型二

技术与创新资源 0.033
商誉资源 0.269*

财务资源 0.236**

人力资源 0.008
社会资本 0.134**

技术与创新资源暳社会资本 0.117*

商誉资源暳社会资本 0.279*

财务资源暳社会资本 0.315**

人力资源暳社会资本 0.140

0.492** 0.647

0.563** 0.660

暋注:**表示P<0.01,*表示P<0.05。

暋暋表2显示,在实际利润和期望利润各自的2个

模型(模型一和模型二)中,调整后的 殼R2均显著

(Sig.值均小于0.05),说明2组方程总体上回归效

果理想,而且2组回归方程的模型拟合优度均大于

0.6,方程拟合度较好。对实际利润来说,模型二在

加入了交互项之后,殼R2有了显著提高(R2增加值为

0.262),各交互项本身对实际利润有较显著解释能

力,并且回归系数均为正,说明社会资本对技术与创

新资源、商誉资源、财务资源、人力资源与实际利润

之间关系的正向调节作用显著,即当社会资本越丰

富,技术与创新、商誉、财务、人力等资源对实际利润

的影响越大。对期望利润来说,模型二在加入了交

互项 之 后,殼R2 有 了 显 著 提 高 (殼R2 增 加 值 为

0.071),技术与创新、商誉、财务资源与社会资本的

交互项对期望利润有较显著解释能力,回归系数为

正,社会资本对技术与创新资源、商誉资源、财务资

源与期望利润之间关系的正向调节作用显著,即当

社会资本越丰富时,拥有丰富技术与创新资源、商誉

资源、财务资源的代理商对利润的期望值越高。

因此,对种子代理商而言,社会资本越丰富,对
技术与创新资源为自己创造利润的期望就越低,对
商誉资源为自己创造利润的期望就越高;对自身技

术与创新能力提升的关注度就越低,就越是期望这

些有利的社会关系为自己赢得高额利润。

暋暋三、结论与建议

对于种子县级代理商来说,良好的社会资本的

确能提高其自有资源对利润的贡献。在种子产业发

展水平不高、政府权力较大的情况下,一些实力不强

的种子代理商凭借与政府的密切关系获取了很大利

润。然而,随着市场经济的不断完善,企业的竞争优

势最终应来源于为客户创造价值的能力。因此,代
理商们应该不断增强自身的经营实力,为企业发展

赢得更持久的竞争优势。
第一,代理商要注重对市场信息的收集,掌握相

应的销售策略,重视对自身经营能力的培养。在种

子经营过程中,应适时地根据市场环境与购买习惯

的变化调整自身的产品策略、促销策略、经营策略。
在选择经营品种时,应多关注受欢迎的品种和品牌;
针对不同零售商采取不同的激励方式,如选择合适

的返利方式。
第二,代理商要重视对自身知名度与美誉度的

培养,懂得用良好的商誉吸引更多的客户。种子市

场中品牌多、品种杂,这些产品又无法通过肉眼观察

出它的质量,也无法预期它的表现,“信息不对称暠使
得人们将一个代理商的“商誉暠加入到产品本身中

来,并作为评测产品的一个重要因素。
第三,不断壮大自己的资金实力,把握市场机会

及时扩大再生产。较好的财务资源为代理商提供了

更多获得利润的资源和发展壮大的机会。代理商要
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想办法壮大自身的资金实力。特别是在资金实力不

强的时候,更应该注重资本的积累,适时扩大经营

规模。
第四,如果有可能,注重社会关系的扩展,壮大

自身的社会资本。与政府部门以及同行业其他利益

主体间的关系对种子产业链利益主体的渠道权力形

成、经营策略制定等方面起着重要作用。代理商应

在不违反法律规定的前提下扩充自身的关系网络,
适当运用社会资本来发展壮大。但值得注意的是,
不能过于注重社会资本的扩大而忽视其他经营能力

的培养。
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ModerateEffectofSocialCapitalonRelationshipbetweenCommercial
Agent暞sPersonalResourcesandProfit

NIEPing,LIYan灢jun,ZHANGChun灢feng
(CollegeofEconomicsandManagement,HuazhongAgriculturalUniversity/ResearchCenter

forHubeiRuralDevelopment,Wuhan,Hubei,430070)

Abstract暋Basedonthesurveydatafrom440countyagentsofrapeandriceseedinHubeiprovince,

AnhuiprovinceandJiangxiprovince,thispaperusesempiricalmethodtodiscusstheimpactofpersonal
resourcesofcountyagentsinthemarketingchannelontheirexpectedandactualprofits.Thispaperalso
analyzesthemoderatingeffectofsocialcapitalontherelationshipbetweentheminordertoexplorethe
resourcefactorsandfunctionalmechanismofthechannelprofitsallocationofthecountyagentsinthe
seedindustry.Theresultshowsthatintheseedbusiness,socialcapitalisregulatingtherelationshipbe灢
tweenagent暞spersonalresourcesandprofits.Aboveall,thecountyagentsintheseedindustryshould
payattentiontocollectingmarketinformation,catchingeachchancetoincreasetheirstrengthandex灢
tendingtheirreputation.Atthesametime,theyshouldincreasetheirsocialcapitalifpossible.

Keywords暋seedindustry;agent;personalresources;socialcapital;profit;channelrelationship;

moderateeffect
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