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内容概要

　　全书共分为三篇十一章，上篇：关系与中国关系文化，在从总体上对关系与关系文化及其特征分
析的基础上，重点对中国关系文化进行了历史溯源与寻根，并对中国关系文化的特征进行了归纳、总
结和剖析，也对中国人际关系的泛化特点及在经济生活中的表现作了分析；中篇：西方关系文化与关
系营销，在对西方文化起源与关系特征分析的基础上，对西方关系营销从产生、发展到整体理论框架
进行了详细描述，旨在说明西方的关系营销既是西方市场营销理论发展的必然，也是西方关系文化的
发展使然；下篇：中国文化基础上的关系营销，在对中西方关系文化与中西方关系营销比较的同时，
重点说明了如何在中国文化基础上开展关系营销的问题。
既立足于中国关系文化的特点，又以西方的关系营销为框架，就成为当前我国开展关系营销的关键，
也是关系营销本土化的核心。
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章节摘录

书摘在中西方不同的历史进化过程中，既形成了中西方不同的文化，也逐渐形成了各自不同的社会关
系结构，形成了对于关系的不同理解，并且形成了各自不同的关系行为法则、规范和行为方式，因此
，可以说，已经形成了两种不同的关系文化。
关系文化，狭义地讲，就是人们在对待关系、处理关系、进行关系活动过程中所遵循的普遍认可的法
则、规范和行为方式。
广义地讲，可以纳入到为开展关系活动而创造的所有的思想、意识、行为规范及作为关系维系的各类
中介物。
把关系作为一种文化进行研究，正如马林诺夫斯基所言，“对于文化的正确认识，应当求之于一代代
人类产生文化的过程及每一代新生的机体如何受文化陶炼熏染的情形中”，③就是要从这一文化产生
发展的历史根源、社会基础、文化的构成要素和功能方面对关系进行全面分析和研究。
因此，既从中西方社会文化学有关文化的功能理论人手探究不同文化背景下“关系”的构成、特点和
功能，更从进化论和历史学派所主张的文化的历史进化过程及传播路线和途径上探讨中国和西方不同
的进化方式对“关系”的影响就是本书的主要研究方法。
    与其他文化现象一样，关系文化作为一种文化现象，其特点主要表现在以下几个方面：    第一，关
系文化具有民族差别性。
关系文化受社会历史进化特征的影响，既为各个民族自己所创造，具有明显的民族特性，也是各个民
族或国家借以区别的依据之一。
一个民族或国家共同创造和参与享受文化的时间越久远，受这种文化的影响越深刻，民族文化的传统
精神愈是强烈，其心理和行为特征表现出的民族特性就越强。
中华民族在长期的进化过程中形成的建立在群体和谐基础上的文化及相关的重视人情、面子、礼仪、
礼节等关系特质就与西方的建立在个人价值基础上的以角色规范相区别的原子型关系特性有根本的差
别。
不同的民族具有不同的关系文化，进而就形成了特殊的关系行为，并直接影响着社会结构和人们的各
种社会关系。
    第二，关系文化具有超个人性。
与其他文化现象一样，文化尽管有差异性，但由于它由人类群体所创造，由群体活动所体现，因而必
然被群体中的所有成员所接受和认可，在一个特定的群体中，这种文化具有普适性和广泛的可传播性
。
    第三，关系文化具有可传承性。
由于这种文化的获得是习得的结果，受这种文化的影响而形成的习惯性行为一旦形成就很难改变，有
时甚至是根深蒂固的，尽管时代已经发生了某种变化，但这种文化可经由个体通过学习和模仿一代代
地传承下去，从而形成一种特有的文化传统。
如尽管中国早已开始了市场化的进程，传统的熟人社会结构已经更多地被市场经济环境中的生人社会
网络所取代，但是中国人传统的差序格局的熟人文化模式并没有彻底改变，只不过过去是依靠已有的
家人、熟人圈子，通过人情、面子的维系来交往，而现在则是通过经济等各种手段先把生人关系变为
熟人关系再结成关系网来进行活动和交往，这就是文化传承的直接影响。
    第四，关系文化也具有可发展性。
由于文化发展又具有能动性，随着时间的推移，人们会不断借鉴和吸收其他文化的有用成分为自己所
用，并且会随着历史的变化，不断调整，以适应时代发展的要求，因而，关系文化作为一种社会历史
现象，也会在社会发展的各个时期，在吸收、借鉴的基础上，形成与其社会发展相适应的关系文化，
以适应社会关系和社会特征的要求。
    总之，关系文化作为社会文化的一个重要组成部分，不仅具有一般文化所具有的特征，而且具有其
特殊性，会广泛渗透于人们的社会生活之中，对其他文化的发展产生影响。
研究这种关系文化的构成、特点及其功能与影响，不仅可以从理论上丰富和完善文化研究的内容，从
理论上对这种特殊文化作出分析和界定，而且对社会生活和实践活动具有直接的指导作用，使我们在
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了解各种关系文化形成原因的基础上，把握其现实特征和功能，进而根据实践的发展不断调整关系文
化的内容，在继承传统文化中的优良传统的同时，吸收和借鉴外来文化中更有价值的内容，从而使这
种关系文化中的优良成分能够继续发挥作用，特别是在中国关系文化传统很难彻底改变的情况下，如
何基于这种文化基础建立适合市场经济要求的新的关系文化就显得更为重要和迫切。
因此，分析中西方不同的关系特质，探索其形成原因和现实表现，如何在相互吸收和借鉴中形成既具
有中国特色，又有时代特征，并且适合市场经济要求的新型关系文化和在此基础上的关系营销模式就
成为本书试图要解决的问题。
    P18-20
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