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摘要：本文采用案例研究方法，以环意国际旅行社为研究对象，研究了旅游供应链上游地
接社通过对供应链结构洞的管理逐渐获得渠道权力的过程，试图打开旅游供应链渠道权力

转移机理的黑箱。研究发现，处于旅游供应链上游的地接社，可以通过信息技术削弱自身

与终端游客之间的结构洞，或者与下游组团社通过契约增强组团社之间的结构洞及其稳定

性。削弱或利用结构洞将为旅游供应链中的上游地接社带来新的关键资源，结构洞的关键

资源与企业已有关键资源相结合，将加速旅游供应链中渠道权力由下游向上游的转移。本

研究为旅游供应链上游企业获得渠道权力提供了一个系统化的视角。
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０　引　言

旅游供应链由向旅游者提供旅游产品和服

务的所有个体和组织构成，具体包括供应商、旅
行社以及终端游客［１］。其中，供应商提供交通、
酒店、餐饮等旅游基本产品；旅行社包括组团社
以及地接社，地接社负责与供应商保持紧密的业
务关系，并且为终端游客到达出游地后提供地面
接待服务；组团社处于地接社与终端游客之间，
是指负责营销旅游产品和服务的企业或个人［２］。
本文研究的是地接社、组团社和终端游客之间的
关系，不考虑供应商。同时，本文将组团社分为
两类：传统组团社与在线旅游代理（ＯＴＡ）。
在传统的旅游供应链中，组团社占据中心

位置，作为连接终端游客与地接社的桥梁，控制
着供应链间的资源以及获得资源的途径。地接
社作为游客到达出游地后直接为终端游客提供

服务的企业，其客户的业务与信息均来源于组
团社，获取资源的途径单一，使得自身的资源配
置完全围绕组团社进行，在与组团社的合作关
系中处于劣势。这种现象是由于地接社与终端
游客之间存在结构洞，导致其太过于依赖组团
社而造成的，也就是说，组团社在传统旅游供应
链中占据着大部分渠道权力。另一方面，即使
地接社对游客在出行过程中的需求把控更得

当，对景点、交通、餐饮等出游地产品更加熟悉，
但是由于其直接客户是组团社，所以地接社在
实际运营中难以增加对终端游客的影响力。
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　　随着地接社品牌意识的增强以及新兴线上
旅游代理的出现，一些有实力的地接社试图打
破传统旅游供应链中地接社在终端游客面前

“隐姓埋名”的现状，将自己的优势资源转化为
在终端游客中的影响力，进而改变完全依附于
组团社的被动局面。那么，对地接社而言，若想
要在一定程度上获得渠道权力，应该如何处理
自己与组团社、终端游客之间的关系呢？这就
涉及旅游供应链间渠道权力转移的问题，目前
相关的研究多集中在探讨渠道权力转移的路径

方面，而没有关注渠道权力转移背后的机制，还
没有打开转移机制的黑箱［３］。
针对以上问题，本文选择了一家在中国游

客赴意大利旅游市场上知名的地接社———环意
国际旅行社作为案例研究对象，基于结构洞理
论和资源依赖理论，研究旅游供应链间渠道权
力的转移。本研究具体包括三个方面：第一，探
讨地接社在不同阶段结构洞管理方式的变化；
第二，探讨不同的结构洞管理方式为地接社带
来的关键资源的变化；第三，探讨不同的关键资
源对渠道权力转移的作用。

１　文献回顾

１．１　渠道权力
渠道权力是指一个渠道成员对处于同一渠

道系统内、不同层次上其他渠道成员的营销决
策变量施加影响和控制的能力［４］。Ｂｏｗｅｒｏｓｘ
和Ｃｏｏｐｅｒ认为渠道权力来源于渠道成员之间
的依赖程度，渠道权力是依赖关系的结果［５］。

Ａｎｄｅｒｓｏｎ和Ｎａｒｕｓ于１９９０年证实了“被依赖”
的程度与权力的使用程度呈正相关关系［６］，也
就是说，一个渠道成员对另一个渠道成员的依
赖程度越深，另一个渠道成员相对于这个渠道
成员的渠道权力就越大。随着近些年对渠道权
力研究的深入，有学者发现两个渠道成员之间
的权力关系不仅仅是由二者之间相互依赖的程

度决定的，还受到二者所处渠道网络中其他成
员的影响［７］。为克服渠道权力理论研究局限于
二元分析范式的不足，有学者开始考虑三元范
式的研究视角。在 Ｗａｔｈｎｅ和 Ｈｅｉｄｅ对供应链
网络关系治理的研究中，将供应商、制造商和零
售商三者均纳入到研究框架之中，证实制造商、
零售商、供应商的关系会影响制造商对零售商
不确定性市场的反应［８］。张闯等的研究发现，
渠道关系中，Ａ对Ｂ的权力会对Ｂ与Ｃ的关系
产生影响，这种影响来源于渠道成员之间的资

源依赖关系［９］。因此本文研究由地接社、组团
社和终端游客构成的旅游供应链，从而更全面
地分析旅游供应链间的渠道权力的转移问题。
某一渠道成员掌握的渠道权力并不是一成

不变的，它会随着渠道成员间依赖关系的变化
而发生变化。Ｓｃｈｕｌｔｚ于２００１年提出渠道权力
对角线转移理论。该理论指出，在企业发展初
期，供应商掌握了大部分的渠道权力，随着时间
的推移，渠道权力的掌握逐渐转移到中间商那
里，当发展到某一程度时，渠道权力又会被消费
者掌握。但是时间界定的模糊性，使得权力的
转移不会像理论中描述的那样有很明显的时间

节点。据目前情况来看，权力转移的完成会经
历一个漫长的过程，但是在渠道中，越是能够代
表消费者的群体越能获得更多的渠道权力［３］。
在一般的旅游供应链中，由于组团社与终端游
客的距离更近，组团社占据着更多的渠道权力，
而地接社主要以承接组团社的业务为主要经营

模式，在供应链中处于劣势。但是，随着信息技
术的不断发展，地接社与终端游客之间的信息
不对称正在逐渐减弱，目前它虽然没有掌握供
应链中的业务来源，但是它比组团社更加了解
游客在境外旅游过程中的具体需求。因此，由
于地接社更接近终端游客的出游需求（组团社
实际上更接近终端游客的购买需求），渠道权力
可能由下游组团社向地接社转移。
渠道权力可以通过三个指标进行衡量［１０］。

①渠道关系与互动。Ｈｉｂａｒｄ和Ｋｕｍａｒ用信任
与承诺两个变量来衡量渠道关系［１１］，且承诺比
信任更高级［１２］。而在 Ｍｏｒｇａｎ和 Ｈｕｎｔ的研究
中，不考虑信任，仅仅把承诺作为衡量渠道关系
的变量，其中承诺是指渠道关系中的一方愿意
付出较大的代价以维护二者的合作关系［１３］。
经常使用强制性权力的渠道主体会与其他渠道

成员产生较大的渠道冲突，而经常使用非强制
性的渠道权力会降低渠道冲突水平，因此有学
者认为渠道冲突也是一个衡量渠道关系的变

量［１４］。②渠道满意。包括经济满意和非经济
满意。经济满意是指渠道成员对渠道关系中所
产生的经济收益表现出的正面情感反应，代表
了对渠道关系的有效性、产出和财务结果的满
意，例如销售量、边际利润等。非经济满意是指
渠道成员在与其他渠道成员的合作关系中产生

的不是由物质带来的、心理上的满足［１５］。③渠
道效率。包括渠道的整体绩效和每个渠道成员
的个体绩效，测量的指标主要有商品的流通量、

８７５ 管 理 案 例 研 究 与 评 论 第８卷　



流通费用和利润额。渠道效率在现实的渠道流
程中，涉及商流、信息流、物流、资金流以及运营
维护成本等［１４］。

１．２　资源依赖理论
Ｐｆｅｆｆｅｒ和Ｓｌａｌａｎｃｉｋ提出资源依赖是指对
组织有重要作用的特定投入或者产出被相关

的、较少的几个组织控制的程度［１６］。该理论认
为组织Ａ对组织Ｂ的依赖程度取决于Ｂ拥有
多少Ａ无法从Ｂ以外的其他地方获取的关键
资源［１７］。也就是说“关键资源”是依赖关系的
基础。对于关键资源，Ｃｏｌｌｉｓ给出了相关定义，
关键资源是能给企业带来竞争优势的资源［１８］，
且具有稀缺性、价值性、不可替代性和难于模仿
的特性。以往对关键资源的研究并没有对其进
行具体的归纳分类，Ｂａｎｒｅｙ等指出关键资源更
多包含的是无形资产与企业能力［１９］。无形资
产包括知识产权、品牌、企业声望、企业网络、数
据库、员工知识、社会资本等［２０］；而企业能力本
质上是指企业将狭义资源进行整合和利用的技

能［２１］，它比企业的有形与无形资源更加复杂抽
象，更难以被行业内其他企业所效仿。根据
Ｇｒａｎｔ的研究，企业能力包括技术创新能力、组
织创新能力、团队合作能力、学习能力、战略决
策能力等［２２］。
组织 Ａ对组织Ｂ的依赖程度取决于以下

三个决定性因素：资源对于组织Ａ生存的重要
性、组织Ａ内部或外部一个特定群体获得或处
理资源的程度、组织Ａ替代性资源来源的存在
程度。如果组织Ａ非常需要一种专门知识，而
这种知识在其内部又非常稀缺，并且不存在可
替代的知识来源，那么组织Ａ将会高度依赖掌
握这种知识的组织Ｂ。根据渠道权力理论，渠
道权力来源于组织Ａ对组织Ｂ的依赖关系，而
这种对关键资源的高度依赖正是组织Ｂ对组
织Ａ的渠道权力的来源［２３］。在渠道关系中，拥
有渠道权力的程度与其拥有与控制的关键资源

的程度成正比。一个组织拥有和控制关键资源
的程度越深，且该关键资源对于其他渠道成员
生存、发展的影响越大，替代来源越少，那么这
个组织对其他渠道成员的渠道权力也就越

大［２４］。在渠道关系中，渠道成员们拥有的渠道
权力往往不是等同的，而是有一定倾斜的，根据
资源依赖理论，造成这种倾斜的主要原因是渠
道成员拥有与控制关键资源的程度不同［２５］。
那么在渠道关系中，处于弱势一方的渠道成员
要想获得更多的渠道权力，就必须发展、加强关

键资源，这样做的意义是：一方面可以减少自己
对某个渠道成员的依赖，从而避免受制于人；另
一方面则可以增强自己的影响力，向其他渠道
成员提供更多的效用，从而增加对方对自己的
依赖。不管是削弱自己对别人的依赖还是增强
别人对自己的依赖，都会使得组织在权力关系
中由劣势地位逐渐向优势地位发展。

１．３　结构洞理论
结构洞理论的理论基础是 Ｃｏｌｅｍａｎ的社

会资本理论［２６］与 Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒ的弱关系理
论［２７］。在该理论中，结构洞是指社会网络中某
个或某些个体和有些个体发生直接联系，但与
有些个体不发生直接联系，从而在整个网络结
构上产生某些关系间断的现象［２８］。
为了衡量网络中的结构洞存在与否，Ｂｕｒｔ

提出了两个指标：凝聚标准（ｃｏｈｅｓｉｏｎ　ｃｒｉｔｅｒｉ－
ｏｎ）和结构对等标准（ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ　ｅｑｕｉｖａｌｅｎｃｅ
ｃｒｉｔｅｒｉｏｎ）［２８］。满足这两个指标中的任意一个，
则结构洞不存在。凝聚标准是指网络中任意两
者之间存在强关系，即对于第三方而言，另两者
的关系是冗余的；结构对等标准是指网络成员
之间的结构地位是平等的。
在以往的研究中，结构洞是“中间人”获利

的一种手段。Ｚａｈｅｅｒ等认为结构洞会给“中间
人”带来信息利益与控制利益［２９］。其中，信息
利益包含：①获取（ａｃｃｅｓｓ），获得有价值的信
息；②时机（ｔｉｍｉｎｇ），快速获得有价值的信息；

③推荐（ｒｅｆｅｒｒａｌｓ），在某一时间点，被其他人推
荐；而控制收益（ｃｏｎｔｒｏｌ　ｂｅｎｅｆｉｔｓ）指的是处在
“中间人”位置的成员比没有处在该位置的成员
更早地获得有利的机会或是威胁，控制其他成
员之间流动资源的通路［３０］。Ｚａｈｅｅｒ研究发现
占据结构洞位置的企业能够获得更好的企业绩

效［３１］。之后，Ｚａｈｅｅｒ等又提出，占据结构洞的
企业更容易获得快速收益能力，也就是快速响
应市场、快速获得有效信息的能力以及创新能
力与资源整合吸收能力［３２］。
不管是控制利益还是信息利益，或是稀缺

的信息、知识资源，或是企业的创新能力与资源
整合吸收能力，这些占据结构洞的“中间人”获
得的资源多具有价值性、稀缺性、不易替代性和
难以模仿的特性。根据资源依赖理论，这些基
于结构洞的关键资源往往构成了渠道成员间依

赖关系的基础，其他渠道成员由于对基于结构
洞的关键资源产生依赖，从而对占据结构洞的
“中间人”产生依赖，继而赋予了其渠道权力。
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组织在网络中占据的结构洞越多，其获得与控
制的关键资源就越多，其他渠道成员对组织的
依赖程度也就越深，从而就赋予了组织更多的
渠道权力［３３］。
占据结构洞的“中间人”拥有诸多好处，但

是一个组织不是一直都能够占据结构洞。Ｌｉ
和Ｃｈｏｉ提出“中间人”这种获利位置并不是一
成不变的，而是会被削弱、转移的。位于结构洞
两侧、原本无联系的渠道成员一旦产生联系，就
会对结构洞产生削弱作用，即双方找到了可替
代资源的来源，这时占据结构洞的那一方将逐
渐失去结构洞为自己带来的资源［３４］。孙笑明
等发现，在网络中发明家的中心性越强，他吸引
到的与之合作的发明家就越多，而当后者的中
心性变强时，它也能吸引其他发明家与之合作，
从而形成一个良性的循环［３５］。当原本位于结
构洞一侧的企业与另一侧的企业建立联系、削
弱二者之间的结构洞之后，经过一定程度的发
展，该企业的中心性逐渐变强，吸引到了更多的
合作伙伴与自己发展合作关系，而这时中心性
变强的企业能够利用新旧合作伙伴之间的结构

洞来获得自己需要的关键资源，这样一来，占据
结构洞的组织就可能发生了改变。
通过以上文献综述发现，基于结构洞的关

键资源会产生渠道成员之间的依赖关系，而依
赖关系正是渠道权力的来源，因此本文认为基

于结构洞的关键资源有可能对旅游供应链间渠

道权力的转移起到了重要的影响作用。现有文
献为本文提供了理论基础，但是关于基于结构
洞的关键资源如何作用于渠道权力转移的机理

的研究至今不多，本文尝试通过结构洞理论和
资源依赖理论来研究处于旅游供应链权力关系

劣势地位的地接社获得渠道权力的过程，解释
基于结构洞的关键资源对旅游供应链中渠道权

力转移的演化机理和作用过程。

１．４　研究框架
本文的分析框架如图１所示。首先分析企

业每一阶段拥有的资源怎样影响这一阶段结构

洞管理方式的选择；其次分析每一阶段不同的
结构洞管理方式会产生什么样的关键资源；然
后根据资源依赖理论分析每一阶段不同的结构

洞关键资源与企业已有关键资源相结合如何对

组团社与地接社之间的依赖关系产生影响，而
依赖关系的变化又会对企业拥有的渠道权力产

生什么样的影响；最后通过渠道关系与互动、渠
道满意和渠道效率三个指标对每一阶段渠道权

力的变化效果进行衡量。最终得出，在各阶段
当中，企业关键资源的变化是如何导致渠道权
力发生转移的，并且在这个转移过程中，企业为
何采取不同的结构洞管理方式以及由此带来的

关键资源对渠道权力转移的加速作用。

图１　本文的分析框架

Ｆｉｇ．１　Ｔｈｅ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｆｒａｍｅｗｏｒｋ　ｏｆ　ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ
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２　研究方法

２．１　研究方法选择

本文采用案例研究方法展开研究，原因在

于本文旨在研究旅游供应链上游企业通过结构

洞管理获得渠道权力的过程，而这个过程难以

用定量数据进行归纳，用案例研究方法更加适

合问题的研究。此外，本文采取ＳＰＳ案例研究

方法中的阶段式建模，以确保研究的效度［３６］。

对于旅游行业来说，供应链的渠道权力一

般由处于旅游供应链下游的组团社掌握，而地

接社只是围绕组团社的需求来搭建自己的业务

体系。但是，本文研究的案例企业———环意国

际旅行社（简称环意）在运营过程中却逐渐由被

动接受业务转为主动影响组团社对业务承接方

（地接社）的选择，在一定程度上掌握了供应链

中的渠道权力。这一现象在旅游行业的业务形

态中具有典型性和特殊性。本文通过对环意的

分析揭示企业通过对供应链上结构洞的管理获

取关键资源，进而获得渠道权力的过程。因此，

从理论和运营上选择环意作为单案例研究对象

是合适的。

２．２　案例企业选择

本文以环意作为案例研究对象，主要基于

以下两点：

第一，案例典型性。在中国游客赴意大利

旅游的市场，环意是行业内最具影响力的境外

地接社之一，其与国内各大旅行社及新兴ＯＴＡ

均有业务合作，并且与意大利驻中国大使馆、意

大利旅游局等有良好的互动，得到了意大利官

方的认可。环意在中国游客赴意大利旅游单团

地接市场上，在与国内组团社合作的过程中，历

经了从无至有、逐渐掌握供应链渠道权力的过

程，这与本文的研究主题———结构洞视角下关

键资源对旅游供应链上渠道权力的影响相吻

合。因此，案例企业具有很强的典型性。

第二，数据完整性。环意对本研究的支持

保证了数据的可获得性。企业为研究团队提供

了实地调研及资料获取的便利。除了实地访谈

和现场观察，研究团队还查询了环意的网站与

微信平台，上面的信息会随着企业的发展做出

实时更新，在其合作伙伴 ＯＴＡ的网站上也能

找到环意新产品的信息，另外，环意与ＣＣＴＶ

合作的电视节目、与南航合作发行的宣传册等

均便于本研究获取多样化的资料。

２．３　数据收集与分析

本研究主要采用三种数据收集的方法：半

结构化访谈、二手资料以及实地参与性观察。

这种多来源的数据收集方式能够确保数据的完

整性，避免偏差，增加案例研究的可信度。数据

收集的具体过程如下：①半结构化访谈。２０１３

年至今，研究团队对环意创始人张环女士以及

中层管理者Ｃａｔｈｙ、Ｈｅｌｅｎ、Ｋｅｖｉｎ等先后进行

过４次访谈，每次访谈的时间为１小时左右。

访谈主要采用录音的记录方式，且有团队成员

的记录予以补充，并在访谈结束后将录音整理

成文字资料予以保存。访谈信息见表１。②二

手资料。包括环意官方网站、媒体新闻报道、相

关行业杂志（如《榜中榜》和《旅行社》等）对环意

的专访、环意合作伙伴的官方网站（如六人旅行

网等）的相关报道等。③实地观察。本研究团

队先后于２０１４年９月参加了环意举办的“意大

利艺术之旅”新品发布会，２０１４年１２月２日参

加了在北京举行的环意新产品推介活动。其间

与环意、环意合作伙伴及终端游客进行交流，加

深了团队对企业的认知与了解。数据收集方法

见表２。

表１　访谈信息

Ｔａｂ．１　Ｔｈｅ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓ

访谈批次 访谈日期 访谈对象及职务 访谈时长 访谈主要内容

第一次访谈 ２０１３．１１．１３ 总经理张环 ７０分钟
在与境内组团社的关系中，环意从劣势
地位向优势地位发展，大概经历了哪几
个阶段
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（续表）

访谈批次 访谈日期 访谈对象及职务 访谈时长 访谈主要内容

第二次访谈 ２０１４．５．２７
总经理张环

展会单团部总监 Ｈｅｌｅｎ
５８分钟

３４分钟
环意在不同的发展阶段采取了哪些行

为来获取渠道权力

第三次访谈 ２０１４．６．３０
总经理张环

旅游单团部总监Ｃａｔｈｙ
６７分钟

５０分钟

环意新产品的开发设计对其获得渠道

权力的作用，环意与ＯＴＡ的合作对其
获得渠道权力的作用

第四次访谈 ２０１４．１１．２６

总经理张环

旅游单团部总监Ｃａｔｈｙ
会奖单团部总监Ｋｅｖｉｎ

４９分钟

４２分钟

３７分钟

环意渠道权力的发展过程与其在不同

阶段对结构洞的管理方式

表２　数据收集方法

Ｔａｂ．２　Ｃｏｌｌｅｃｔｉｏｎ　ｍｅｔｈｏｄｓ　ｏｆ　ｃａｓｅ　ｄａｔａ

资料类型 资料来源 资料获取方法

一手资料

半结构化访谈
被访谈的对象来自于企业的中高层管理人员，共访谈四次，每次用时超

过７０分钟

实地参与性观察
研究团队成员深度参与了企业的产品发布以及推介活动，并进行了现场

考察，在活动过程中深入互动

其他方式
通过电话、微信、电子邮件等方式从企业相关人员处获得资料，不断补充

数据

二手资料
网站、电视节目、权威期刊的报

道、企业档案资料等
关注网站实时更新的信息，查询、收集相关的资料、报告等

３　案例描述

３．１　案例企业背景
环意隶属于意大利环意单团地接社，是意

大利环意单团地接社的中国服务中心。环意创
始人张环女士，是原意大利米斯特拉旅行社的
中国首席代表，具有丰富的境外地接业务管理
经验。自２００９年起，以张环女士为核心的团
队，针对中国市场，最早开创了意大利“单团地
接”的新型业务模式。“单团地接”在当时是由
环意首先提出并传递给组团社的崭新概念。单
团是单独成团的简称，是指来自同一个家庭、单
位、系统或圈子的旅行者单独组成一个旅行团
队。环意的目标就是要专注于为这样的旅行团
队在赴意大利旅行期间提供独立行程与活动的

个性化旅行服务，并且致力于为中国组团社提
供更“可控”的境外服务，以此来推动单团地接
标准的不断升级，更专业化地支持国内组团社

发展单团业务。
在２０１２年以前，环意的业务来源完全依附

于组团社，这一现状随着环意的发展在２０１２年
之后有所好转，环意开始有意识地打通与终端
游客之间的信息沟通渠道。在２０１４年之前，环
意采用Ｂ２Ｂ的商业模式，将自己的资源几乎全
部用于服务传统的组团社，如中青旅、国旅总
社、中旅等。其承接的单团类型主要有公务单
团、商务单团、会奖单团、展会单团和小型旅游
单团。而从２０１４年起，环意推出自主旅游产
品———意大利艺术之旅，加强与ＯＴＡ的合作，
通过 ＯＴＡ将自己的产品推向终端游客，使环
意可以在终端游客面前亮相。环意试图推广由
终端游客向组团社指定环意作为地接社的模

式，逐渐完成向Ｂ２Ｃ２Ｂ商业模式的转变，这一
战略性的改变打破了传统旅游供应链中组团社

长期占据渠道权力的状态，引起业界的广泛关
注。环意的发展历程如图２所示。
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图２　环意发展历程

Ｆｉｇ．２　Ｔｈｅ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｐｒｏｃｅｓｓ　ｏｆ　ＨＵＡＮＹＩ

３．２　传统境外地接服务阶段（２００９—２０１１年）

２００９年，时任意大利米斯特拉旅行社中国
服务中心首席代表的张环女士遇到了事业中最

大的一次挑战。意大利米斯特拉旅行社决定关
闭北京代表处，退出中国出境旅游市场。在权
衡之后，张环女士带领原米斯特拉中国服务中
心的核心团队成员，成立了环意。
环意成立之初，作为一家新成立的、规模较

小的中国游客赴意大利游地接社，前期企业拥
有的资源比较匮乏。但是，由于总经理张环在
意大利米斯特拉旅行社的工作经历，她保留的
环意团队成员来自于各个业务部门，这个团队
对中国市场和地接旅游业务都非常熟悉。２００９
年，环意根据自己的核心业务“单团地接”重新
划分了组织结构和业务流程，根据其业务类型
将企业分为四个业务部门：展会单团部、会奖单
团部、旅游单团部和公商务单团部。这四个业
务部门是公司运营的核心，其他部门为这四个
部门提供支持工作。２０１０年初，操作部成立，
目的在于核查操作流程上每一个细节的落实情

况，特别是对境外部分的准确把控，以确保从接
单到游客回国整个流程中每一个环节都没有失

误，给客户最优质的服务体验。２０１１年，环意

意识到了境外导游的重要性，培养了一批金牌
导游，以其专业性和可控性最大限度地保证了
客户的满意度。通过境外导游团队与内部运营
团队的内外配合，环意在组团社中的知名度迅
速提升，在客户群中传递了自己的品牌定位，扛
起了意大利“单团地接”这一杆大旗［３７］。
在这个过程中，环意的业务全部来源于组

团社，环意运营的核心工作就是围绕组团社承
接业务。尽管环意服务的可控性和专业性受到
了组团社的认可，但是与组团社合作的地接社
众多，环意在与组团社合作的过程中，始终处于
被动状态，经常出现业务流失的情况。环意通
过自己的成本中心获得境外询价的相关资料，
然后给组团社制定相关的流程报价，但最终由
组团社决定团组的定价，而环意只能在接受定
价的基础上进行优化资源配置来尽量控制自己

的成本。另一方面，即使环意非常重视在境外
对终端游客的服务质量，但是由于旅游供应链
的传统观念，面对终端游客时，环意是“隐姓埋
名”的，环意只是组团社为游客提供服务的一个
环节而已。在这一阶段，环意与其他地接社一
样，在整个供应链中，处于劣势地位。
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表３　关于环意获得渠道权力的访谈资料１

Ｔａｂ．３　Ｔｈｅ　ｉｎｔｅｒｖｉｅｗ　ｄａｔａ　ａｂｏｕｔ　ｔｈｅ　ｃｈａｎｎｅｌ　ｐｏｗｅｒ　ｏｆ　ＨＵＡＮＹＩ：Ｐａｒｔ　１

项目 数据描述

企业已有

关键资源

“环意每个部门每周都有一次部门会议来分析客户的需求，讨论时不断聚焦并落实服务细节，这保证了

我们服务的可控性以及客户的满意度。”（总经理张环）

结构洞管理方式 “我们专注于服务组团社，和终端游客没有什么联系。”（总经理张环）

基于结构洞的

关键资源
“我们不能从游客那里直接获得他们信息的反馈，都是要通过组团社。”（总经理张环）

依赖关系 “我们的资源配置、广告宣传都是围绕着组团社的服务展开的。”（总经理张环）

渠道权力 “我们的业务来源是组团社，我们受制于他们。”（总经理张环）

渠道关系与互动

“我们在网站上努力呈献给客户专业性的形象，还花大价钱在面向我们客户的杂志上以专家的身份发

表文章。”“我们尽自己最大的努力为我们的客户提供满意的服务。”“我们这时候老是跟在人家组团社

后面跑，人家还爱答不理的。”（总经理张环）

渠道满意

“我们刚开始的时候，因为之前一些老客户还在，业务水平发展得比价平稳，但是也没有快速增长的趋

势。”“组团社向我们发出询价，我们会进行境外询价，给组团社提供相关的详细报价，但是最终的定价

权还是由组团社掌握的。”“有时候我们为了接一单，公司的人都非常努力，但是后来组团社还是把这一

单给了其他地接社。”（总经理张环）

渠道效率
“在境外，不管游客有什么不满，有什么需求，他们不会联系我们，而是将信息传送给组团社，然后组团

社再把这些信息传送给我们。”（总经理张环）

３．３　主动影响终端游客阶段（２０１２—２０１３年）
从２０１２年开始，环意不断优化境外旅游资

源的配置，使自己在组团社当中获得了极佳的
声誉。同时网站上不断更新的接团案例，使得
组团社对环意的定位以及客户认知度都有了清

晰的了解；环意参加了一系列与旅游相关的活
动并向潜在客户宣传自己，这些活动不但树立
起了其在组团社中的品牌形象，也获得了行业
的认可。
但是，环意也意识到自己仍然受制于组团

社的事实，主要原因是传统的组团社仍然控制
和掌握着影响环意发展的最关键的资源，即终
端游客资源，这不可避免地造成了环意对组团
社有较强的依赖程度。因此，环意开始有意识
地加强自己对终端游客的影响力度，通过企业
网站、微信平台、定向杂志、与意大利官方机构
合作等方式建立与终端游客之间的联系。例如
环意与航空公司合作，在航空宣传册上印发环

意的宣传信息；改版企业网站，修改原来完全面
对组团社的网站定位，增加面对终端游客的页
面，直接向终端游客宣传企业的服务品牌；通过
微信向终端游客推送企业动态、宣传企业经营
理念等。
经过调整，环意逐渐开始收到市场响应，其

承接的组团社的业务中，有小部分业务逐渐来
源于终端游客通过各种渠道了解环意后向组团

社的反馈。环意的业务量不仅有了较大的增
长，并且增加了在终端游客中的品牌知名度。
而且由于终端游客对环意品牌的认可，使得组
团社在选择地接社时，会优先考虑与环意进行
合作，由此，环意也拥有了一些议价权，可以在
组团社进行团组定价时，提出自己的一些要求，
获得了更大的利润空间。环意对传统组团社的
依赖程度有所减弱，环意在与组团社合作的过
程中，逐渐开始具有一定的谈判权。
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表４　关于环意获得渠道权力的访谈资料２

Ｔａｂ．４　Ｔｈｅ　ｉｎｔｅｒｖｉｅｗ　ｄａｔａ　ａｂｏｕｔ　ｔｈｅ　ｃｈａｎｎｅｌ　ｐｏｗｅｒ　ｏｆ　ＨＵＡＮＹＩ：Ｐａｒｔ　２

项目 数据描述

企业已有

关键资源

“我们首先扛起了单团地接这一大旗，通过优质的客户服务，在客户群中获得了声誉与知名度。”（总经
理张环）

结构洞管理方式 “我们通过一些媒体的宣传，开始与游客建立了一些间接的联系。”（展会单团部总监 Ｈｅｌｅｎ）

基于结构洞的

关键资源

“我们开通了微信平台，上面实时更新我们的最新动态，能让游客对我们有一个详细的了解。”“我们和
南航合作，使游客在乘坐飞机的时候能看到我们在航空杂志上的宣传。”“我们和ＣＣＴＶ合作了《空姐新
发现》，节目的最后还打出了环意的Ｌｏｇｏ。”“我们的这些行为都使得环意在游客心目中有了一定的影
响力，而且有的游客还会照着我们的联系方式来联系我们。”“我们从终端游客处获得了一些有价值的
信息，也能更快地对客户的需求做出反应。”（展会单团部总监 Ｈｅｌｅｎ）

依赖关系
“我们不完全依赖于组团社，我们也能从终端游客那里获得一些有价值的信息，我们开始用微信等网络
公众平台来全面营销推广我们的品牌形象，而不仅仅是针对组团社。”（总经理张环）

渠道权力
“我们通过与游客建立联系来影响组团社，同时不断完善自己的服务，加强自己的影响力，这还是有些
收效的，我们可以有尊严地吃包子了。”（总经理张环）

渠道关系与互动

“我们之所以想把我们的品牌打到游客面前，是因为我们想通过这种做法来更多地影响组团社。”“我们
受到意大利旅游局的邀请，代表旅游局宣传意大利，在客户当中产生较大的影响，愿意跟我们合作的客
户也多了起来。”（总经理张环）

渠道满意

“我们的业务量有了较快的提高，原来一个业务员几十万的业绩我们都觉得特别多，现在突破百万也常
有。”“客户对我们的服务越来越满意，也愿意和我们合作。”“在询价这个环节，我们在确定报价的时候，
能够与组团社议价，而不是像原来一样只能被动接受他们的定价，在我们的争取下，我们与同行相比，
相同的旅游线路要高出１０％到２０％。”（总经理张环）

渠道效率
“我们通过一些媒介，与游客有了一些信息上的交互。”“我们的业务源也增加了，获得的资金收入也增
加了。”（展会单团部总监 Ｈｅｌｅｎ）

３．４　推出自主旅游产品并与 ＯＴＡ合作阶段
（２０１４年至今）
从２０１４年开始，随着环意逐渐在终端游客

面前显性化，环意开始思考如何更好地去影响
终端游客，试图达成由终端游客迫使传统组团
社必须与环意进行合作的新模式，即提出

Ｂ２Ｃ２Ｂ战略。经过一年多的研发，环意在原有
的旅游单团的基础上，研发了一个面向终端游
客的新产品———环意－意大利艺术之旅，希望通
过环意－意大利艺术之旅吸引终端游客，并且引
导组团社在终端游客面前宣传和推广环意的产

品和品牌。
环意针对环意－意大利艺术之旅对企业网

站做了再次改版，用能够吸引终端游客的语言
对这一产品进行描述。例如“环意专注接待小
包团，‘包团’去意大利欣赏艺术，找环意地接！”
“我们用一年的时间对产品进行提炼、升华，就
是为了带给您更好的旅行体验”等。这些语言
和图片直指人心，激发了终端游客对艺术的崇
敬，对遨游在艺术殿堂的渴望。
此外，国内旅游业在这一时期也正经历着

行业的变革，出现了大量的 ＯＴＡ，其中不乏一
些具有崭新经营观念的企业。环意敏锐地捕捉
到这一变化，以新产品为契机，与新兴ＯＴＡ（如
唯意、六人旅行网、辛巴达、悠哉等）合作，多次
举办面向终端游客的发布会、见面会等，从游客
的现场反响以及问卷调查的结果中获得大量对

环意有价值的信息，同时也大大增加了环意在
终端游客中的影响力。
与此同时，环意还进行了组织架构调整，设

立市场营销部专门负责同 ＯＴＡ的开发、培训
与合作。将自己的新产品交给它们，要求它们
放在网站显眼的地方进行专门介绍，同时将每
家ＯＴＡ的网站链接放在自己网站的新产品界
面下方。环意针对 ＯＴＡ 进行产品及员工培
训，使其掌握“环意－意大利艺术之旅”的产品推
广能力，达成通过 ＯＴＡ 向终端游客销售“环
意－意大利艺术之旅”产品的销售通路。在这一
崭新的合作过程中，环意要求 ＯＴＡ把自己推
到终端游客面前，终端游客在正式签单之前就
知晓为自己提供服务的地接社是环意。由于与

ＯＴＡ的合作，使得环意在行业内获得了更多的
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影响力与号召力，更重要的是环意获得了更多
有价值的外部资源以及将这些信息和资源内

化、不断修正新产品的能力。通过这样的努力，
环意实现了通过主动影响终端游客，达成最终
撬动传统组团社（如国旅、中青旅）的作用。传
统组团社开始重新审视环意在行业中的地位和

双方原有的合作方式，开始有传统的大型组团
社主动寻求与环意的合作。而且，在这一阶段，

借助推出新产品的契机，环意掌握了定价权，

ＯＴＡ与传统组团社只能完全接受环意的定价。
例如，２０１４年，陕西卫视的“重走丝绸之路”，环
意作为国旅选择的意大利地接，接受意大利最
大电视台Ｒａｉ的采访，并接受中国驻意大利大
使李瑞宇先生的亲切问候与合影。在此阶段，
环意在与传统组团社的合作中具有更多的主动

权，并且在与ＯＴＡ的合作中处于主导地位。

表５　关于环意获得渠道权力的访谈资料３

Ｔａｂ．５　Ｔｈｅ　ｉｎｔｅｒｖｉｅｗ　ｄａｔａ　ａｂｏｕｔ　ｔｈｅ　ｃｈａｎｎｅｌ　ｐｏｗｅｒ　ｏｆ　ＨＵＡＮＹＩ：Ｐａｒｔ　３

项目 数据描述

企业已有

关键资源
“我们在开发了新产品之后，团队结构、营销策略都以它为中心有序展开。”（旅游单团部总监Ｃａｔｈｙ）

结构洞管理方式

“我们开发的新产品使我们直接走到了终端客户面前，和终端客户之间的联系加强了。”“我们将ＯＴＡ
作为我们的合作伙伴，我们把新产品的推广交给ＯＴＡ，和原来的合作伙伴还是做以前的业务，他们之
间没有交叉。”（会奖单团部总监Ｋｅｖｉｎ）

基于结构洞的

关键资源

“我们把意大利艺术之旅这个新产品推出来并进行提炼，放到网上，很快就有很多游客感兴趣，直接打
电话来找我们咨询。”“我们和唯意、六人旅行网、辛巴达、悠哉四家ＯＴＡ达成合作关系。”“我们和六人
旅行网以前举办活动，直接面对终端游客，向他们推销我们的产品。”“我们能从ＯＴＡ与终端游客那里
获得更多有用的资源，这些资源与信息不断使我们对我们的新产品与服务做出矫正，更好地强化自己
的创新能力。”（总经理张环）

依赖关系

“原来都是我们主动找中青旅啊、国旅啊这些大型组团社求合作的，但是现在他们也开始主动找我们进
行合作了，而且他们也开始告诉终端游客是环意在为他们服务。”“我们关于新产品的网页下方有ＯＴＡ
的联系方式，好多直客来咨询我们，我们服务到一定程度再交给ＯＴＡ。”“我们更有话语权了。”（总经理
张环）

渠道权力 “现在我们有选择业务的权力。”（总经理张环）

渠道关系与互动
“像国旅这样的大型组团社也开始主动找我们合作，有些ＯＴＡ也来找我们，希望能就新产品和我们合
作。”（总经理张环）

渠道满意

“我们预计新产品会给我们带来业务量的井喷，现在之所以没有井喷，是因为我们还没有完善，没有到
位，如果完善了，销售额一定会有一个大幅度的增长。”“国旅告诉我们，他们告诉游客，在境外提供服务
的是我们环意，这在以前是不可想象的。”“我们在网站上介绍新产品的界面下方放了每家和我们合作
的ＯＴＡ的网站链接，他们ＯＴＡ的网站上意大利板块下面也有对环意新产品的详细介绍。”“我们与合
作伙伴的关系更加紧密，合作也更加频繁。”“新产品的定价是由我们环意决定的，ＯＴＡ和组团社为了
能够卖我们的新产品，只能接受我们的定价”（会奖单团部总监Ｋｅｖｉｎ）

渠道效率
“因为有了新产品，我们和ＯＴＡ、终端游客的信息交互都有了大幅度的提升。”“更多的业务来源给我们
带来了更多的资金收入。”（旅游单团部总监Ｃａｔｈｙ）

４　案例分析

４．１　环意利用结构洞带来的关键性资源获得
渠道权力的阶段性讨论

按照环意的业务发展过程分析，环意逐渐
获得渠道控制权的过程可划分为三个阶段：受
制结构洞阶段、削弱结构洞阶段、利用结构洞阶
段。下面详细分析：企业不同阶段的结构洞管
理方式是怎样变化的；企业每一阶段的关键性
资源如何获得；基于结构洞的关键资源与企业

已有关键资源如何加速旅游供应链间渠道权力

的转移；渠道权力应用效果的变化程度是怎样
衡量的。

４．１．１　受制结构洞阶段
自环意正式成立以来，始终以组团社附属

的身份在境外为终端游客提供服务。环意将自
己的外部营销与内部运营全都围绕着组团社来

进行，通过内部团队与境外导游团队的配合，全
心全意服务组团社。
根据判断结构洞是否存在的“凝聚性标
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准”，环意与终端游客之间是存在结构洞的。在
这一阶段组团社在环意与终端游客之间扮演着

一种“桥梁”的角色。终端游客对境外服务的反
馈都是通过组团社传达给环意的，环意再通过
组团社的反馈对其服务不断进行调整、完善，环
意在这一阶段无法在适当的时间、地点及早地
获得有用的信息并使用它们，即无法从摄取、举
荐、时效性三个部分获得信息利益。可以说环
意受制于这一阶段的结构洞，因此无法获得该
结构洞带来的一些关键资源。
在这一阶段，由于环意无法获得基于结构

洞的关键资源，拥有的已有资源少，所以对组团
社的依赖程度高。组团社可以获得这一阶段结
构洞为其带来的关键资源，从而掌握大部分的
渠道权力。
由于环意受制于其与终端游客间的结构

洞，从而产生一些信息不对称、资源不对等的现
象，这时就有可能引发渠道冲突。在这一阶段，
环意业务增长缓慢，没有定价权，可选择的组团
社少，故其经济满意度低，而由于其受制于组团
社，故其非经济满意度也很低。从信息流来看，
环意的信息只能从组团社处获取，这造成信息
的滞后以及不对称；从资金流来看，环意的业务
来源是组团社，资金的流入量也受制于组团社，
故这一阶段的渠道效率也非常低下。所以在这
一阶段，环意对组团社的依赖程度高，组团社掌
握了大部分的渠道权力。

４．１．２　削弱结构洞阶段
从２０１２年至２０１３年，由于前期受制于结

构洞带来的发展瓶颈，环意部分地调整了自己
的发展策略，想要逐渐削弱其与终端游客之间
的结构洞，为此，环意采取了一些活动去间接地
接触终端游客，例如，２０１３年，环意建立了自己
的微信平台，ＣＣＴＶ《空姐新发现》主动邀请环
意共同拍摄意大利艺术之旅的节目。这些行为
使环意与终端游客之间逐渐产生了联系。
根据判断结构洞是否存在的“凝聚性标

准”，由于环意的上述行为，环意与终端游客之
间产生了一定程度的“凝聚性”，二者间的结构
洞逐渐被“削弱”（虽然没有直接的联系，但是确
实已经建立了某种能够对双方关系产生影响的

联系）。环意和终端游客之间有了信息的交互，
不光让环意被业内组团社所熟知，更是被终端
游客所了解和接受，也就是说环意可以及时有

效地获取一些有价值的信息，并且能通过这些
信息对组团社和终端游客施加一些影响，使得
环意的品牌能够到达终端游客那里，同时也强
化环意在组团社处的品牌形象。
在这一阶段，环意采取的是削弱结构洞的

结构洞管理方式，其带来的关键资源是快速收
益能力，主要是指环意快速接触资源的能力和
快速响应客户需求的能力。而企业在这一阶段
最关键的已有资源是品牌。企业对市场的快速
响应以及对信息的快速捕捉使得环意能够更快

更好地满足终端游客与组团社的需求，并对自
己的服务做出及时的调整，这样就加快了品牌到
达终端游客处的速度，而品牌日益被终端游客所
熟知使得环意能够获得更多有价值的市场信息。
在这一阶段，尽管环意与终端游客建立了一些联
系，但是结构洞并没有被消除，因此环意仍然要
注重维护与组团社的合作关系，但是较前一阶段
而言，环意通过影响终端游客使得组团社不得不
开始重视与环意的合作关系，二者之间的冲突也
因为环意“削弱结构洞”的方式得到了缓解。因
此这一阶段结构洞管理带来的关键资源———快
速收益能力能够加速渠道权力的转移。
在这一阶段，由于环意与终端游客之间结

构洞的削弱使得组团社开始重视与环意之间的

合作关系，所以渠道冲突较上一阶段有所缓解；
环意的业务来源已经不是单一地依赖组团社

了，还有部分来源于自主宣传，与其合作的组团
社较上一阶段也有所增加，环意的经济满意度
随之增加；对组团社的依赖程度降低也使得环
意的非经济满意度有所增加；环意的信息来源
不单单依靠于境内组团社，还有少部分来自于
终端游客；资金流也有所增加，因此这一阶段的
渠道效率较上阶段有所提升。正是由于“削弱
结构洞”带来的快速收益能力使得环意对组团
社的依赖程度较前一阶段降低，使得组团社掌
握的渠道权力有所减少，而环意掌握了部分的
信息渠道权力。

４．１．３　利用结构洞阶段

２０１４年９月，环意推出了符合终端游客需
求的新产品———环意－意大利艺术之旅。新产
品上线为填补环意与终端游客之间的结构洞、
利用新旧合作伙伴之间的结构洞提供了契机。
一方面，环意借新产品的契机寻找新的合

作伙伴，在将自己的新产品交给ＯＴＡ的同时，
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要求ＯＴＡ将环意的新产品放在首页进行专门
介绍，这样一来，二者形成了较为稳固的联盟关
系；另一方面，环意针对终端游客进行了多次宣
传推广，将企业网站从原来的组团社视角调整
为终端游客视角，与六人旅行网共同举办活动、
公开亮相等一系列活动，将新产品的信息传递
给更多的终端游客，更多的游客开始打电话向
环意询问这一新产品的信息，环意与终端游客
之间的联系更加紧密，信息交互更加频繁。
环意与 ＯＴＡ 建立了新的合作关系，而

ＯＴＡ与组团社之间没有联系，根据判断结构洞
是否存在的“凝聚性标准”，可以发现 ＯＴＡ与
传统组团社之间存在结构洞，而环意充当的是
占据“结构洞”的“桥梁”。这一阶段，环意与终
端游客之间直接、强化的关系说明二者之间的
结构洞被填补。
在这一阶段，利用结构洞的结构洞处理方

式可以使环意获得关键资源———整合吸收能
力，即从终端游客与ＯＴＡ处获得更多的资源，
对这些外部资源进行整合、内化吸收并加以创
新的能力。整合吸收能力能够使企业获得更多
有价值的资源，并将这些资源整合吸收、为己所
用。这种能力可以通过对外界资源的不断吸
收、创新来完成对企业新产品的调整、完善，使
得企业的新产品更能打动终端游客，更符合新
的市场需求。而这一阶段，环意推出的新产
品———环意－意大利艺术之旅成为企业最关键
的已有资源。以新产品的开发、推广为契机，环
意与ＯＴＡ合作，并与终端游客发生了大量、直
接的交互，使得环意可以采取利用结构洞的结
构洞管理方式，即强化削弱上一阶段的结构洞，
发现利用新旧合作伙伴之间的结构洞。新产品
的推广使得环意能够获得更多的业务来源与信

息来源，反过来又促使环意不断强化自己的整
合吸收能力。在这一阶段，环意通过利用结构
洞获得的整合吸收能力加快了渠道权力转移的

速度。
在这一阶段，填补环意与终端游客之间的

结构洞以及利用新旧合作伙伴之间的结构洞使

得终端游客与环意的关系更加密切，新旧合作
伙伴都主动找环意合作，渠道冲突得到了大大
的缓解。结构洞给环意带来了更多、更有质量
的业务，使其逐渐拥有了定价权，并且有更多的

组团社愿意与它合作，环意也有了选择合作伙
伴的权力，环意的经济满意度较上一阶段有了
很大程度的提升。由于新合作关系的建立、旧
合作关系的巩固，环意的非经济满意度也有了
很大幅度的提升；在这一阶段，环意的信息来源
增加了ＯＴＡ，与游客之间的信息交互也更加密
集；环意与ＯＴＡ、组团社的合作更加频繁，为它
带来了更多的资金流入，其资金流来源也增加
了。在这一阶段，环意获得了大部分的渠道权
力。正是因为利用结构洞带来的整合吸收能
力，才使得这一阶段组团社对环意的依赖程度
有所提高，渠道权力加速从组团社向环意转移。
在这一阶段，环意主要获得的渠道权力是业务
权。
基于结构洞的关键资源影响渠道权力的阶

段模型如表６所示。

４．２　结构洞稳定性讨论
本文讨论了两个结构洞：一个是终端游客

与传统地接社之间存在的结构洞；另一个是

ＯＴＡ与传统组团社之间存在的结构洞。二者
的稳定性是不同的，本文通过“凝聚性”与“结构
洞自主性”这两个衡量标准对其进行判别。
终端游客与传统地接社之间的结构洞是不

稳定的。在第一阶段，由于地接社与终端游客
之间不存在“凝聚性”与“结构对等性”，所以地
接社与终端游客之间存在结构洞。但在第二阶
段，环意通过建设完善自己的网站和微信平台、
与有影响力的电视台合作录制电视节目等措

施，使得环意拥有了向终端游客传达自己服务
与品牌的信息渠道，和终端游客实现了信息交
互，发生了联系，二者之间存在的结构洞被逐渐
削弱，即产生了“凝聚性”。组团社与终端游客
给地接社提供的信息有一定的重叠部分，存在
一定的冗余性，即产生了“结构对等性”，使得地
接社与终端游客之间的结构洞被削弱。在第三
阶段，地接社针对终端游客对自己的网站进行
不断的改版与完善，通过各种信息平台与终端
游客产生了更直接、更多的联系，二者之间结构
洞的 “凝聚性”与“结构自主性”较上一阶段更
强，使得地接社与终端游客之间的结构洞得到
了填补。因此，这个结构洞是不稳定的，这种不
稳定性使得环意有机会对此采取削弱或填补的

行动，促使渠道权力向自身转移。

８８５ 管 理 案 例 研 究 与 评 论 第８卷　



表６　基于结构洞的关键资源影响渠道权力的阶段模型

Ｔａｂ．６　Ｔｈｅ　ｐｅｒｉｏｄｉｃ　ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　ｃｈａｎｎｅｌ　ｐｏｗｅｒ　ｗｈｉｃｈ　ｉｓ　ａｆｆｅｃｔｅｄ　ｂｙ　ｔｈｅ　ｃｒｉｔｉｃａｌ　ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ　ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ　ｈｏｌｅ

阶段
第一阶段

传统境外地接服务
第二阶段

主动影响终端游客
第三阶段

推出自主旅游产品并与ＯＴＡ合作

企业拥有的
关键资源

团队 品牌 新产品

结构洞
管理方式

基于结构洞的
关键资源

无 快速收益能力 整合吸收能力

依赖关系 环意对组团社依赖程度高 环意对组团社依赖程度较高 组团社对环意依赖程度高

渠道权力的
转移

由旅游供应链下游（组团社）向上游（环意）逐渐转移

渠道权
力的
测量

渠道
关系
与互
动

①承诺：环意比传统组团社更加重
视二者之间的合作关系；
②渠道冲突：渠道冲突时有发生

①承诺：传统组团社开始重视与环
意之间的合作关系；
②渠道冲突：渠道冲突减少

①承诺：ＯＴＡ非常重视与环意之间
的合作关系，传统组团社比以往更
加重视与环意之间的合作关系；
②渠道冲突：上下游合作增加，冲
突减少

渠道
满意

①经济满意：销量与边际利润小，
无定价权；
②非经济满意：与渠道成员交互过
程中获得的心理满意度低

①经济满意：销量与边际利润增
加，议价能力增加；
②非经济满意：与渠道成员交互过
程中获得的心理满意度增加

①经济满意：销量与边际利润大幅
增加，拥有定价权；
②非经济满意：与渠道成员交互过
程中获得的心理满意度较高

渠道
效率

①资金流：交易量小，与传统组团
社沟通成本高；
②信息流：环意完全从传统组团社
获取客户信息

①资金流：交易量增加，与传统组
团社沟通成本降低；
②信息流：环意增加与终端游客沟
通的能力，减少对传统组团社信息
的依赖

①资金流：增加ＯＴＡ资金来源，交
易量增加；
②信息流：环意与 ＯＴＡ共享客户
信息，传统组团社开始主动提供其
客户信息

　　ＯＴＡ与传统组团社之间的结构洞在很长
一段时间内都是稳定的。这主要是基于以下两
点原因：第一是环意与 ＯＴＡ之间战略合作伙
伴的作用。由于填补了地接社与终端游客之间
原有的结构洞，使得环意在网络中的中心性得
以提升，吸引了更多的合作伙伴，更借由新产品
开发、推广的契机，吸引到ＯＴＡ与之建立合作
关系。第二是由于ＯＴＡ与传统组团社之间竞
争关系的作用。ＯＴＡ与传统组团社之间不存
在“凝聚性”，二者均需要从环意获得新产品的
信息，故二者也不具备“结构洞自主性”，从而使
得环意可以利用ＯＴＡ与传统组团社之间存在
的结构洞获取渠道权力。由于地接社的新旧合
作伙伴之间的竞争关系在短期内不会发生变

化，所以这个结构洞在较长时间内都是稳定的。
由上可知，在旅游供应链上，纵向排列的渠

道成员之间存在的结构洞是不稳定的，它会因
为各种信息平台的建立而渐渐被削弱直至被填

补；而横向的存在竞争关系的渠道成员之间的
结构洞则是相对稳定的。环意正是利用这两种
结构洞的差异，通过不同的结构洞管理方式达
成关键资源的获取和利用，最终获取渠道权力。

４．３　基于结构洞的关键资源获取对渠道权力
的作用机理

通过以上案例分析，本文尝试构建了基于
结构洞的关键资源获取对渠道权力的作用机理

模型（见图３）。在模型中，横轴代表结构洞管
理方式由弱到强的变化，纵轴代表企业已有关
键资源由少到多的变化，曲线代表处于旅游供
应链上游企业渠道权力的变化趋势。每一个阶
段中企业已有的关键资源和基于结构洞的关键

资源相互作用，推动渠道权力发生转移。
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随着自有资源的不断积累，环意对结构洞
的管理方式经历了从受制结构洞、削弱结构洞
再到利用结构洞这样一个不断强化的过程。在
第一阶段，企业处于发展初期，这一阶段拥有的
关键资源１受到企业业务来源、规模等条件的
限制，仅围绕着这一阶段占据结构洞的“桥梁”
进行配置，使得发展受限，因此这一阶段企业受
制于结构洞；在第二阶段，企业经过上一阶段的
发展，拥有了关键资源２，为了突破瓶颈、寻求

更好的发展，企业需要打破受制结构洞的局面，
而削弱结构洞就需要企业与结构洞另一侧的渠

道成员建立联系，当二者产生一定的联系时，它
们之间的结构洞就被削弱了。在第三阶段，随
着企业的进一步发展，拥有了关键资源３，为了
获得更多的渠道权力，企业填补了限制其发展
的结构洞，可以寻找新的合作伙伴，能够占据、
利用新旧合作伙伴二者之间的结构洞。

图３　基于结构洞的关键资源获取对渠道权力的作用机理模型

Ｆｉｇ．３　Ｔｈｅ　ｍｅｃｈａｎｉｓｍ　ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　ｏｂｔａｉｎｉｎｇ　ｃｈａｎｎｅｌ　ｐｏｗｅｒ　ｔｈｒｏｕｇｈ　ｃｒｉｔｉｃａｌ　ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ　ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ　ｈｏｌｅ

　　随着结构洞管理方式的不断强化，其带来
的关键资源也在不断变化。在第一阶段，企业
受制于结构洞，使得其没有获得基于结构洞的
关键资源；在第二阶段，削弱结构洞的管理方式
给企业带来了快速收益能力，具体来说就是企
业与结构洞另一侧的渠道成员建立了联系，使
它们之间产生信息交互，可获得更多有价值的
信息，从而能够快速响应市场需求与反馈；在第
三阶段，企业采用的结构洞管理方式是利用结
构洞，利用结构洞给企业带来的关键资源是整
合吸收能力，它是指企业可获得更多的资源，并
将其中有价值的资源进行整合、进一步吸收内
化的能力。
根据资源依赖理论，企业的关键资源是其

获得渠道权力的基础。当企业对供应链上的结

构洞进行管理时，它可以获得不断强化的关键
资源，当基于结构洞的关键资源与企业拥有的
关键资源结合起来作用于渠道权力时，旅游供
应链间的渠道权力转移比仅仅以企业已拥有关

键资源为基础的渠道权力转移速度更快、幅度
更大。

５　研究总结

本文以旅游供应链为载体，选定环意作为
研究对象，基于结构洞理论和资源依赖理论研
究旅游供应链间渠道权力的转移。研究发现：

每一阶段企业不同的已有资源决定企业采取不

同的结构洞管理方式，不同的结构洞管理方式

带来不同的关键资源，而基于结构洞的关键资

源与企业已有关键资源一起作用于供应链渠道
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权力转移的过程。本文的理论价值主要体现在

三个方面：

第一，处于旅游供应链上游的地接社，可以

通过信息技术削弱自身与终端游客之间的结构

洞，或者与下游组团社通过契约增强组团社之

间的结构洞及其稳定性。以往针对结构洞的研

究多是静态的，没有结合企业的发展过程，更没

有针对企业自身的发展状况对结构洞进行管

理。本文选取环意作为研究对象，结合其发展

过程，探究其每一阶段的结构洞管理方式，呈现

出一个由弱到强、动态演化的发展过程。在地

接社发展初期，企业拥有的资源只能围绕权力

关系中强势的一方进行配置，无法实现对结构

洞的管理，而只能选择忽视结构洞的管理方式。

当地接社有了一定的发展，企业拥有了更多的

资源时，企业就能够采用一些信息技术与终端

游客发生联系，从而削弱其与终端游客之间的

结构洞。当企业继续发展时，企业拥有的资源

继续增长，使得企业可以通过契约的方式来增

强新旧合作伙伴之间的结构洞并保持其稳定

性，从而达到利用结构洞的目的。

第二，削弱或利用结构洞将为旅游供应链

中的上游地接社带来新的关键资源。以往针对

结构洞的研究主要关注其对企业绩效、创新能

力等方面的影响，而本文发现结构洞也会对企

业拥有的关键资源产生影响。在企业发展的不

同阶段，对结构洞采取不同的管理方式能给企

业带来不同的关键资源。当采用受制于结构洞

的结构洞管理方式时，企业无法获得基于结构

洞的关键资源；当采用削弱结构洞的管理方式

时，企业能够获得快速收益能力，即快速地响应

市场需求、捕捉有效信息的能力；当采用利用结

构洞的管理方式时，企业能够获得整合吸收能

力，即充分整合更多有价值的资源并将这些资

源吸收内化为自己的创新能力。在三个阶段由

结构洞管理方式带来的关键资源呈现出一个逐

渐强化的过程。

第三，基于结构洞的关键资源与企业拥有

的关键资源相结合，将加速旅游供应链中渠道

权力由下游向上游的转移。以往针对渠道权力

转移的研究多关注其转移的路径，而本文则研

究其转移背后的机制，试图打开旅游供应链渠

道权力转移的黑箱。研究发现，基于结构洞的

关键资源与企业拥有的资源相结合作用于旅游

供应链间渠道权力的转移过程，会加快旅游供

应链中渠道权力由下游向上游的转移速度。

本文的实践启示有三点：第一，企业在发展

初期受制于结构洞时，由于关键资源的有限性，

企业应当投入全部资源服务好掌握大部分渠道

权力的成员，这样才能积攒实力，谋求更长远的

发展；第二，在企业有了一些发展之后，一直以

来的被动地位会成为限制企业发展的绊脚石，

这时，企业应当积极地与其他成员接触，共享资
源与信息，削弱掌握渠道控制权的企业的桥梁

作用，从而获得更多的关键性资源，减少对合作

伙伴的依赖。第三，在企业有了更大程度的发

展之后，企业可以与更多的企业建立合作关系，

把三角式成员关系变成网络式，这样一来，企业

可以获得更多的信息渠道与资源，从而获得更

好的发展，争取建立起其他成员对自己的依赖。

未来可以在以下两方面继续研究：第一，可

关注如何从实际运作层面来获得渠道权力，使

企业获得渠道权力更有可操作性；第二，关注影

响渠道权力获得的动因，探究这些动因如何与
关键资源一起作用于渠道权力。
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