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摘要：论文首先基于跨案例研究，从组织变革的理论视角，提出了市场导向组织变革动力的概念框架，然后使

用问卷调查对概念框架进行验证，并比较了具体变革动力的作用强度。研究发现：制度环境压力构成的情境

动力（包括战略联盟、体系认证、标杆管理、管理咨询和竞争压力）一方面驱动企业家认知和行为层面的触发

动力（包括领导者示范作用和危机变革意识），另一方面促动内部支持系统构成的使能动力（包括部门间联

系、正式化、基于市场的薪酬、基于市场的培训、以及信息技术使用），进而推动了市场导向的组织变革过程。

本文是首个综合使用多案例分析和问卷调查对中国企业市场导向执行问题进行的学术研究，丰富了市场导

向、组织变革、制度基础观、领导理论等方面的文献，对企业提升市场导向水平具有切实的指导意义。
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１　引言

过去二十年间，市场导向的概念被认为是战

略营销的基石，是实现竞争优势和提供独特顾客

价值的首要前提，因此这一构念成为国内外营销

战略领域最炙手可热的研究主题。我国企业在相

当短的时间内在发展市场导向方面取得了显著进

步，并将其作为可持续竞争优势的主要来源（Ｋｓｈ
ｅｔｒｉ，２００９）［１］。然而，我们观察到，同样实施市场
导向战略，不同企业的绩效仍存在很大差异。究

其原因，我国企业在市场导向发展程度和模式上

呈现较大差距，而市场导向的绩效结果很大程度

上取决于具体的实施路径和方法。换言之，市场

导向的关键挑战在于战略执行环节。

多数研究基于静态视角从内容范畴、测量工

具、绩效结果和前因变量等方面为市场导向变革

问题提供了有益思路。其中，概念性定义为变革

实施确立了活动内容框架（Ｎａｒｖｅｒ和 Ｓｌａｔｅｒ，
１９９０）［２］；操作性定义（测量量表）有助于现状诊
断及战略执行效果评估（Ｋｏｈｌｉ等，１９９３）［３］；市场
导向与组织绩效的关系及其调节变量和中介变量

的研究隐含着对市场导向变革条件的探讨，即：为

什么要实行市场导向？怎样的外部环境和内部组

织条件下实行市场导向是有利的？（Ｈａｎ等，
１９９８）［４］；前因变量的探讨则为市场导向变革提
供了改进方向和思路（Ｋｉｒｃａ等，２００５）［５］。

少数研究从动态角度考察了市场导向变革的执

行问题。一些研究集中于如何改变比较抽象的组织

方面（规范、文化、价值链等）（如Ｇｅｂｈａｒｄｔ等，２００６；
Ｐａｎｄｅｌｉｃａ和Ｐａｎｄｅｌｉａ，２００９）［６，７］；其他研究则集中于
改变具体的活动，如支持系统、制度或过程等（如
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Ｋｅｎｎｅｄｙ等，２００３；Ｂｅｖｅｒｌａｎｄ和Ｌｉｎｄｇｒｅｅｎ，２００７）［８，９］。
总体而言，市场导向的相关文献存在如下研究

缺口：其一，相对于定义、测量和模型问题，市场导

向变革实施的探讨非常欠缺，尚未发现有学者针对

中国特定情境探讨市场导向的执行问题。其二，与

市场导向变革直接相关的文献大致分为两类。第

一类文献探讨了变革的前因变量，但此类研究大多

关注组织内部因素，将外部环境视为调节变量，认

为企业需要根据客观环境相机决策。然而，不少战

略营销文献主张，环境应该成为战略导向选择和执

行的前因（Ｌｏｗ等，２００７）［１０］，因此环境认知应作为
战略导向的重要外部前因纳入概念模型，进而探讨

不同层面驱动力量间的动力机制和因果逻辑关系。

另一类文献基于个案研究，探讨组织市场导向变革

的步骤、成效或者阻碍因素，但缺乏在较大样本中

的重复验证，因此结论的普遍性不足。

将市场导向执行视为组织变革的过程有助于

从整合角度考察这一主题（Ａｍａｌｉａ和 Ｉｏｎｕｔ，
２０１０）［１１］。Ｋｉｒｃａ等（２００５）对市场导向文献的元分
析结果显示，制造型企业市场导向对组织绩效的影

响较之服务型企业更为显著［５］。基于上述理论和

现实背景，本文拟借助组织变革的理论框架，将外

部环境和内部组织因素纳入整合模型，探查不同层

面（包括环境、人员、结构、技术等）的变革力量及

其相互之间的作用机制，从而为企业市场导向的组

织变革提供更具普适性和操作性的对策建议。具

体而言，研究以我国制造型企业为对象，首先通过

对四家企业的深度跨案例研究，构建市场导向组织

变革动力机制的概念框架和研究假设，然后通过大

样本问卷调查，对研究假设进行检验，并比较各动

力要素对市场导向的驱动力大小。研究结论不仅

弥补了市场导向文献的不足，还能为我国企业的

市场导向组织变革实践提供有益的行动指南。

２　案例研究及概念框架提出

２．１　案例研究方法
殷（２００４）认为，基础理论为案例研究提供了

指导性框架［１２］。本研究中，一方面，市场导向文

献已经积累了大量理论成果和实证结论，另一方

面，中国的独特背景赋予了研究主题的特殊情境．
因此，我们将结合归纳和演绎两种方式，首先基于

已有文献形成半结构化概念框架，然后对案例企

业进行数据采集和分析，进而提炼出关键的理论

构念，形成结构化概念模型和研究假设。

（１）案例选择。
按照相似性和差异性原则，我们采用理论抽

样，选择了四家企业进行案例研究①。在相似性

方面，四家企业①均为大型 Ｂ２Ｂ制造企业，有助
于资料分析时控制规模和交易主体等方面的变

差；②均发展迅速，具有重要的行业地位，研究结
论对其他企业具有较强的标杆借鉴意义；③发展
市场导向有一定年限；④均为上市公司和知名企
业，可以提供更多的公开数据，有利于数据收集和

分析。同时四家案例企业在所在地域、所有制结

构、市场导向发展水平和重点等方面存在显著差

异，有助于我们从比较的视角深度分析调研数据，

得出更具普遍意义的结论。

（２）数据来源和分析。
调研数据的主要来源是半结构化深入访谈，即

参考事先准备好的访谈提纲，对每家企业至少三位

中高层经理和三位普通员工进行采访。为增强研

究信度和效度，我们采用了如下技术：①资料三角
形，即除访谈外，使用二手数据、直接观察、问卷调

查等其他方法辅助数据收集；②理论三角形，即被
访人员包括不同部门和不同职位的人员，对同一份

资料从多方面进行核实；③研究者三角形，即后期
数据编码由多位研究者独立完成。④研究结束后，
课题组将研究报告提供给案例企业参考核实，以增

加结论的可信度以及企业接受调查的主观意愿。

我们运用扎根理论的主轴编码和开放编码，

从调研数据中析出关键构念，包含构念的命名、定

义与证据。研究识别了四大类构念，即市场导向、

制度环境、企业领导、组织支持系统，继而对四大

类构念的子维度进行二次和三次编码，并形成构

念间关系的理论架构。

２．２　初始概念框架
市场导向执行可被视为组织变革的过程

（Ｐａｎｄｅｌｉｃａ和 Ｐａｎｄｅｌｉｃａ，２００９）［１３］。组织变革是
组织无法适应外界环境变化时采用新的思维或者

① 由于部分研究数据涉及企业内部信息，应受访者要求，我们隐匿了企业名称。
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行为模式的过程，是包含变革内容、变革过程和动

力机制的复杂体系（Ｌｅｗｉｓ等，２００６）［１４］。随着该
领域研究不断深入，组织变革的驱动要素成为焦

点主题。根据组织 －环境匹配理论，Ｇｒｅｅｎｗｏｏｄ
和Ｈｉｎｉｎｇｓ（１９９６）提出的组织变革动力机制模型，
将组织变革动力区分为情境动力（ｃｏｎｔｅｘｔｄｙｎａｍ
ｉｃｓ）和组织内动力（ｉｎｔｒａｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌｄｙｎａｍｉｃｓ），
组织内动力又分为触发动力（ｐｒｅｃｉｐｉｔａｔｉｎｇｄｙｎａｍ
ｉｃｓ）和使能动力（ｅｎａｂｌｉｎｇｄｙｎａｍｉｃｓ）［１６］。触发动
力是组织变革的愿望动因，使能动力则是组织变

革的能力动因。

以市场导向的相关构念为关键变量，以组织

变革理论为主导框架，我们构建了半结构化的初

始概念框架（如图１所示），其主要思想是：第一，
政治、经济和社会制度深刻变迁导致的外部环境

压力构成了市场导向组织变革的情境动力；第二，

决策层的认知和行动倾向是将情境动力转化为使

能动力的中介触发动力；第三，根据市场导向文献

对于前因变量的研究结论以及 Ｌｅａｖｉｔｔ（１９９６）提
出的三维组织变革观［１８］，我们将组织架构、人员

和技术作为市场导向变革的使能动力；第四，触发

动力和使能动力相结合，提供了组织变革的愿望

和能力，推动了市场导向的组织变革过程。

图１　研究的初始概念框架

Ｆｉｇｕｒｅ１　Ｐｒｅｌｉｍｉｎａｒｙｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｆｒａｍｅｗｏｒｋｏｆｔｈｉｓｒｅｓｅａｒｃｈ

２．３　案例研究结论
（１）市场导向的情境动力：制度性压力。
组织变革研究的制度视角强调组织形式和实

践的同质性（ＤｉＭａｇｇｉｏ和 Ｐｏｗｅｌｌ，１９８３［１７］），认为
有悖于制度环境的组织或个人行为产生的合法性

危机将驱动组织形成结构上的相似性，从而产生

制度趋同性。制度将产生强制性、规范性和模仿

性等三方面压力（ＤｉＭａｇｇｉｏ和 Ｐｏｗｅｌｌ，１９８３）［１７］，
这与Ｓｃｏｔｔ（２００１）把制度划分为管制、规范和认知
是一致的［１８］。

案例研究表明，经济转型过程伴随着新的法

律、规则的出现以及社会对市场经济的认知变化，

这些制度层面的因素对市场导向变革产生深刻的

影响。其中，强制性制度压力来自于为社会提供

稳定性和秩序的法律和法规，包括政府规章和强

制机制。该制度压力更多对国有企业的市场导向

变革产生驱动作用，对民营企业的影响不明显。规

范性制度是在社会生活中引入一种规定的、可评估

的和责任性维度来帮助理解价值和规范如何形成

自己的选择（Ｓｃｏｔｔ，２００１）［１８］。研究发现，四种形式
的规范性制度压力对市场导向变革起着显著的驱

动作用。模仿性制度压力是当意识到他人具有更

高程度的效率时产生模仿的行为（Ｌａｗｒｅｎｃｅ等，
２００１）［１９］。尤其在不确定的环境条件下，为了规
避风险，企业更倾向于学习已取得成效的类似变

革行为。三种模仿性制度压力在我国企业尤其是

民营企业的市场导向变革中发挥着重要作用。

（２）市场导向的触发动力：领导认知和行为。
组织变革文献中有关内部适应性调整的研究

认为，高管对战略议题的不同理解和意向性行为是

导致组织行动和绩效差异的重要原因（Ｌｉａｎｇ等，
２００７）［２０］。尤其在中国转型背景中，正式和非正式
游戏规则处于持续、根本和全面的改变中，企业高管

尤其是企业领导者的认知和行动是市场导向变革过

程中外部情境动力和内部使能动力的重要转换器。

研究发现：领导者的危机变革意识、风险规避倾向以

及示范行为是市场导向变革的关键触发动力。

（３）市场导向的使能动力：内部支持系统。
市场导向的实施需要组织架构、人力资源管

理（Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ，１９９３）［３］和信息技术（Ｂｏｒｇｅｓ
等，２００９）［２１］提供支持。研究表明，市场导向组织
变革中，人力资源管理、组织架构调整和信息技术

支撑成为重要的使能动力。

表１列出了市场导向变革动力的子构念及其
含义或典型例证。

（４）动力机制的概念模型。
综合四家制造企业的跨案例研究，从组织变

革的理论视角，我们得出了市场导向变革动力的

概念模型（见图２）。其中，强制性制度压力、规范
性制度压力和模仿性制度压力是变革的情境动

力；领导者危机和变革意识、风险规避倾向、示范

行为是变革的触发动力；基于市场的培训和薪酬

制度、组织结构分权化、制度正式化、部门间联系

和信息技术使用是变革的使能动力。



·１１２　　· 科　研　管　理 ２０１３年

表１　市场导向组织变革动力的关键构念及其含义或典型证据

Ｔａｂｌｅ１　Ｋｅｙｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓａｎｄｔｈｅｉｒｍｅａｎｉｎｇｓｏｒｔｙｐｉｃａｌｅｖｉｄｅｎｃｅｏｆｍａｒｋｅｔｏｒｉｅｎｔｅｄｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌｃｈａｎｇｅ

市场导向的组织变革动力 含义或典型例证

情
境
动
力

强制性

制度压力

规范性

制度压力

模仿性

制度压力

政府政策
两家国有企业从公司组建到参与市场竞争，直至进行股份制改革、在管理体制上与国际接轨，

其历次市场导向变革均由政府推动。

体系认证
体系认证标准中贯穿着全面质量管理理念、过程方法的概念、顾客需求的考虑、持续改进的思

想，为企业提供了市场导向变革的外在动力。

管理教育
国内管理和营销教育体系渐渐与海外接轨，源自成熟市场经济国家的经营理念影响着管理者

和员工，驱动着企业市场导向变革。

员工流动
员工的流动尤其是低位流动帮助企业低成本引入优秀企业在营销实践中的先进理念和成功

经验，促动了市场导向的组织转型过程。

管理咨询
Ｃ公司曾聘用ＩＢＭ业务咨询服务部进行组织结构流程重组，拆分业务并组建事业部，通过分
权和授权加快市场响应速度，改善市场导向水平。

市场竞争
买方市场的形成、管制放松和国际化经营等带来的竞争压力迫使企业尤其是缺乏政府庇佑的

民营企业通过提升市场导向来获取持续发展。

战略合作
外方合作伙伴先进的管理经验、信息技术、人力资源管理和营销理念带来了强有力的示范作

用，促动了市场导向的转型需求。

标杆管理

优秀本土企业和ＦＤＩ的大量引入，使得企业感受到了成功模板背后的支持要素，即丰富的营
销资源、先进的实践经验、以及高管对市场导向的重视，进而促进了企业对市场导向实践的积

极模仿和学习。

触
发
动
力

危机变革意识
Ｃ公司和Ｄ公司领导人均具有很强的忧患意识和变革意识，驱动着企业持续进行自上而下的
组织变革。

风险规避倾向
企业变革面临不同的路径选择，市场导向相对其他战略导向显得更为稳健和务实，战略选择

的风险相对较低。

示范作用 四家企业的高管在不同程度上都通过示范性行为向员工积极传递市场导向变革的战略意图。

使
能
动
力

人力资源

管理

以市场为导

向的培训

Ｄ公司入职新员工的培训教材的一条“精诚服务，凝聚顾客身上”，专门阐述了顾客价值创造、
顾客需求理解和引导、顾客联系沟通和快速响应等理念，深刻反映了市场导向的内涵与经营

思想。

以市场为导

向的薪酬

Ｄ公司中，客户满意调查结果和信息搜集职责完成情况与员工薪酬直接挂钩。这些机制都极
大地促进了员工的市场导向行为实践。

组织架构

分权化
为了解决组织规模不断扩张时决策集中和运营效率间的矛盾，四家企业采用了分权的组织架

构，从而提升了顾客导向和竞争者导向水平。

正式化
企业把市场导向的战略目标分解和传递到每个部门和岗位。尤其两家民营企业在制度化建

设方面则更为健全，在企业和市场界面上的流程均制定有详尽科学的工作职责和流程。

部门间联系
市场导向需要部门间密切联系、资源共享和高效协同予以支持。四家企业均采用跨职能会议

沟通、部门间书面报告、员工轮岗等加强部门联系。

信息技术使用
信息化在推动企业实施市场导向、提升效率和客户快速响应上发挥着支撑性作用，也促进了

各职能部门的紧密联系。

图２　我国制造型企业市场导向组织变革动力机制的概念框架

Ｆｉｇｕｒｅ２　ＣｏｎｃｅｐｔｕａｌｆｒａｍｅｗｏｒｋｆｏｒｄｙｎａｍｉｃｓｏｆｍａｒｋｅｔｏｒｉｅｎｔｅｄｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌｃｈａｎｇｅｏｆＣｈｉｎｅｓｅｍａｎｕｆａｃｔｕｒｉｎｇｆｉｒｍｓ
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　　基于该概念模型，我们提出如下假设：
Ｈ１：情境动力正向影响触发动力；
Ｈ２：情境动力正向影响使能动力；
Ｈ３：触发动力正向影响使能动力；
Ｈ４：触发动力正向影响市场导向；
Ｈ５：使能动力正向影响市场导向；
Ｈ６：情境动力不直接影响市场导向，而是通

过触发动力和使能动力产生间接影响。

３　问卷调查及研究假设检验

３．１　研究方法
（１）样本和数据。为检验上述研究假设，我

们对武汉、上海、深圳等地制造型企业进行了历时

一年的问卷调查。数据主要来源于三个途径：

①企业实地调查。即借助政府机构、校友朋友、私
人关系等途径对三地企业当面发放问卷共计

１５２份，回收有效问卷１１１份；②高校 ＥＭＢＡ学
员调查，发放问卷共计１１０份，回收有效问卷８６
份；③委托调查。即委托某开发区管委会发放
问卷６０份，回收有效问卷３８份。问卷发放共计
３２２份，回收有效问卷２３５份。通过对三组样本
进行卡方检验和方差分析，并没有出现显著性差

异，说明三种渠道的样本来自同一群体，可以合并

使用分析。

（２）问卷设计和测量量表。研究使用结构性
问卷采集数据，直接采用或改编现有成熟量表来

测量各构念变量，以保证量表的内容效度。所有

量表均采用七点李克特量表，刻度从“非常不同

意”到“非常同意”（具体来源请参看表２）。

表２　理论构念的测量量表来源

Ｔａｂｌｅ２　Ｓｏｕｒｃｅｓｏｆｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔｓｃａｌｅｓｏｆｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ

构念 量表来源

市场导向 Ｎａｒｖｅｒ和Ｓｌａｔｅｒ（１９９０）［２］开发的ＭＫＴＯＲ量表

政府政策 Ｚｈｕ和Ｋｒａｅｍｅｒ（２００５）［２２］、Ｋｕａｎ和Ｃｈａｕ（２００１）［２３］

体系认证 ＤｉＭａｇｇｉｏ和Ｐｏｗｅｌ（１９８３）［２４］、Ｇｉｂｌｉｎ和Ｂｕｒｒｕｓｓ（２００９）［２５］、Ｄｅｌｍａｓ和Ｔｏｆｆｅｌ（２００４）［２６］

管理教育 ＤｉＭａｇｇｉｏ和Ｐｏｗｅｌ（１９８３）［２４］、Ｇｉｂｌｉｎ和Ｂｕｒｒｕｓｓ（２００９）［２５］、Ｄｅｌｍａｓ和Ｔｏｆｆｅｌ（２００４）［２６］

人员流动 ＤｉＭａｇｇｉｏ和Ｐｏｗｅｌ（１９８３）［２４］、Ｇｉｂｌｉｎ和Ｂｕｒｒｕｓｓ（２００９）［２５］、Ｄｅｌｍａｓ和Ｔｏｆｆｅｌ（２００４）［２６］

管理咨询 Ｇｉｂｌｉｎ和Ｂｕｒｒｕｓｓ（２００９）［２５］、Ｋｕａｎ和Ｃｈａｕ（２００１）［２３］

市场竞争 Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］

战略合作 Ｇｉｂｌｉｎ和Ｂｕｒｒｕｓｓ（２００９）［２５］、Ｄｅｌｍａｓ和Ｔｏｆｆｅｌ（２００４）［２６］

标杆管理 Ｇｉｂｌｉｎ和Ｂｕｒｒｕｓｓ（２００９）［２５］、Ｄｅｌｍａｓ和Ｔｏｆｆｅｌ（２００４）［２６］

领导示范作用 Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］

领导危机变革意识 Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］

领导风险规避倾向 Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］

部门间联系 Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］

正式化 Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］

分权化 Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］

基于市场的培训 Ｒｕｅｋｅｒｔ（１９９２）［２８］

基于市场的薪酬 Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］

信息技术使用
国家信息化测评中心（ＮＩＥＣ）的“中国企业信息化指标体系”及刘春红和陈辉胜（２００５）［２９］的企业信息化

管理评价指标

３．２　量表的信度和效度
（１）市场导向量表的信效度。
我们使用二阶验证性因子分析对市场导向量

表（ＭＫＴＯＲ量表）的信效度进行检验。各子维度
的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数（介于 ０．８４５到 ０．９０６之
间）和组合信度ＣＲ（介于０．８４７和０．９０７之间）
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都超过了０．７０的阀值，平均萃取方差（ＡＶＥ）大
于０．５０（介于０．６１９到０．６８９之间），说明量表具
有较高信度。

ＭＫＴＯＲ量表在文献中广为使用，非常成熟，
其内容效度可以保证；ＣＦＡ结果表明，测量模型
整体拟合指标良好（Ｘ２／ｄｆ＝３．１０；ＭＳＥＡ＝０．０９５；
ＮＦＩ＝０．９６；ＮＮＦＩ＝０．９７；ＣＦＩ＝０．９７；ＧＦＩ＝０．９０；
ＩＦＩ＝０．９７；ＲＦＩ＝０．９５），一阶标准化载荷系数（介
于０．７４到 ０．８５之间）和二阶标准化载荷系数
（介于０．７９到０．９１之间）均在０．０１水平下显著，
因此量表具有良好的聚合效度；各子维度的 ＡＶＥ
的平方根均大于其对应行和列的相关系数，说明

三个子构念之间显著地互不相同，量表具有较高

的区分效度。

（２）其他量表的信效度。
情境动力、触发动力和使能动力可以视为由

若干个一阶反映式构念（ｒｅｆｌｅｃｔｉｖｅｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ）构成
的高阶生成式构念（ｆｏｒｍａｔｉｖｅｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ）。因此，
我们运用一阶验证性因子分析对低阶反映式构念

进行信效度分析，然后将指标取均值得到低阶构

念的测量值，最后对低阶构念求均值得到高阶构

念的测量值。

结果显示：所有一阶构念测量量表的 Ｃｒｏｎ
ｂａｃｈ’ｓα系数（介于０．７０１到０．９２７之间）和组合
信度ＣＲ（介于０．６８９到０．９５０之间）均在０．７以
上或接近于０．７，平均萃取方差（ＡＶＥ）大于０．５０
（介于０．５０３到０．８１９之间），表明量表具有较高
的信度。研究均直接采用或者参考文献中的成熟

量表，因此具有良好的内容效度；ＣＦＡ结果表明，
测量模型整体拟合情况较好（Ｘ２／ｄｆ＝１．８８；ＲＭ
ＳＥＡ＝０．０６１；ＮＦＩ＝０．９３；ＮＮＦＩ＝０．９６；ＣＦＩ＝
０．９７；ＧＦＩ＝０．８２；ＩＦＩ＝０．９７；ＲＦＩ＝０．９３），各测量
指标和子构念的因子载荷均在０．５０以上（介于

０．５５到０．９３之间），说明量表具有较高的聚合效
度；所有构念的ＡＶＥ的平方根大于其对应行和列
的相关系数，显示量表具有良好的区分效度。

３．３　假设检验
我们利用结构方程模型中的路径分析对概念

模型和研究假设进行了验证。结果表明（图３），
除了情境动力对市场导向的直接影响不显著

（β＝０．０６；ｔ＝０．９４；ｐ＞０．０５）以外，其他路径系数
均在０．０５的水平下显著（

!

在０．３８到０．６７之间，
ｔ值在５．４４到１３．５９之间），因此，所有假设得到
证明。

图３　市场导向组织变革动力间关系的路径分析

Ｆｉｇｕｒｅ３　Ｐａｔｈａｎａｌｙｓｉｓｏｆｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｄｙｎａｍｉｃｓｆａｃ

ｔｏｒｓｏｆｍａｒｋｅｔｏｒｉｅｎｔｅｄｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌｃｈａｎｇｅ

我们运用分层回归分析依次分析了三类动

力要素对市场导向的影响。结果表明（见表３），
在情境动力因素中，对市场导向组织变革产生

显著正向影响的有（按照影响大小排列）：战略

合作、体系认证、标杆管理、管理咨询和市场竞

争，而政府政策、管理教育和人员流动的影响并

不显著。政府政策的影响不显著，因为其影响

更多针对大型国有企业，而样本企业以中小型

和非国有企业为主；管理教育和人员流动涉及

到人力资源的来源和挑选标准，如果这些员工

不能占据核心管理层，则对市场导向组织变革

的意义并不明显。

表３　市场导向变革动力要素影响力的回归分析结果

Ｔａｂｌｅ３　Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｒｅｓｕｌｔｓｏｆｔｈｅｉｍｐａｃｔｓｏｆｄｙｎａｍｉｃｓｆａｃｔｏｒｓｕｐｏｎｍａｒｋｅｔｏｒｉｅｎｔｅｄｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌｃｈａｎｇｅ

因变量：市场导向

模型１ 模型２ 模型３

控制变量　　 控制变量　　 控制变量　　

企业规模 －０．０２２（－０．３１８） 企业规模 －０．０６３（－１．１６７） 企业规模 －０．０１６（－０．３７１）

企业年龄 －０．０７６（－１．１０３） 企业年龄 －０．１００（－１．８８７） 企业年龄 －０．０５４（－１．２４４）
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续表

因变量：市场导向

模型１ 模型２ 模型３

自变量：情境动力 自变量：触发动力 自变量：使能动力

政府政策 －０．０１６（－０．２７６） 　　领导示范作用 ０．４８４（８．０１８） 　　　部门间联系 ０．２６３（４．５８２）

体系认证 ０．１８１（２．８６４） 领导危机变革意识 ０．３２３（５．２２１） 　　　　　正式化 ０．２２１（３．７９９）

管理教育 ０．１２２（１．６２３） 领导风险规避倾向 －０．０６９（－１．５７８） 　　　　　分权化 ０．０２４（０．４１９）

人员流动 －０．０４８（－０．７２７） 　基于市场的培训 ０．１８１（２．７５４）

管理咨询 ０．１３７（２．０８７） 　基于市场的薪酬 ０．１８３（２．６２８）

竞争压力 ０．０９９（１．６６２）＋ 　　信息技术使用 ０．１３１（２．２８７）

战略联盟 ０．３２８（４．７２８）

标杆管理 ０．１５４（２．４３４）

Ｒ２ ０．４４５ ０．５８８ ０．５６１

调整后的Ｒ２ ０．４１８ ０．５８３ ０．５４９

Ｆ值 １６．７５３ １１０．０７７ ４８．５１１

ＶＩＦ ≤２．１４５ ≤２．１４２ ≤２．５１６

　注：（１）系数已标准化；（２）括号里标注的是ｔ值；（３）＋：ｐ＜．１０，：ｐ＜．０５，：ｐ＜．０１，：ｐ＜０．００１

　　在触发动力因素中，对市场导向组织变革产
生显著正向影响的依次为：领导者示范作用、领导

者危机变革意识，而领导风险规避倾向的影响不

显著。在使能动力因素中，对市场导向组织变革

产生显著正向影响的依次为：部门间联系、正式

化、基于市场的薪酬、基于市场的培训、以及信息

技术使用，而分权化的影响并不明显，这一结论与

学者Ｊａｗｏｒｓｋｉ和Ｋｏｈｌｉ（１９９３）［２７］的结论一致。领
导风险规避倾向影响不明显的原因在于，市场导

向很多时候会导致企业后续的创新行为（技术创

新和管理创新），尤其是先动型市场导向隐含着

较大的风险和不确定性，因此管理层对于风险的

好恶并不必然决定市场导向的变革决策。此外，

分权化对市场导向的影响应是双重的，提高企业

市场响应速度的同时也妨碍了职能部门间的信息

沟通和协调配合（Ｃａｄｏｇａｎ等，２００８）［３０］，因此总
体上表现为不显著的净效应。

４　研究结论和管理启示

４．１　研究结论
研究显示，市场导向已成为企业建立竞争优

势的重要战略选择。然而，文献缺乏对执行问题

的足够关注，尤其是没有针对转型经济情境进行

研究，使得市场导向的理论探索难以为企业战略

实践提供切实的行动指南。本文首先基于四家制

造企业的跨案例研究，从组织变革的理论视角，构

建市场导向执行的变革动力的概念框架；然后运

用２３５家制造企业的问卷调查数据对概念框架中
的假设进行检验，并比较各个动力因素对市场导

向作用强度。研究发现：制度环境压力构成的情

境动力（包括战略联盟、体系认证、标杆管理、管

理咨询和竞争压力）一方面驱动企业家认知和行

为层面的变革触发动力（包括领导者示范作用和

危机变革意识），另一方面促动内部支持系统构

成的使能动力（包括部门间联系、正式化、基于市

场的薪酬、基于市场的培训、以及信息技术使

用），进而推动了市场导向的组织变革过程。

本文是首个综合使用多案例分析和问卷调查

对中国企业市场导向执行问题进行的学术研究，

丰富了市场导向、组织变革、制度基础观、领导理

论等方面的文献，对我国企业提升市场导向水平

也具有切实的指导意义。

４．２　管理启示
基于上述研究结论，企业可以识别市场导向

组织变革的主要动力机制和具体行动的关键领

域，从而通过培育市场导向以促动企业绩效的

提升。
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第一，企业需要培养对外部制度环境（尤其

是规范性和模仿性制度环境）的感知和持续学习

的意识和能力，并能有效将之转化为内部改进的

动力。具体而言，企业可以通过与先进企业缔约

战略联盟、积极参与各类管理体系认证、针对行业

优秀公司实施标杆管理、接受专业管理咨询的建

议以及持续形成市场竞争压力的积极认知等途

径，为市场导向的战略转变提供初始的情境动力。

第二，决策层感知和展现出来的变革必要性

和紧迫性是市场导向组织变革的关键，尤其是企

业高管需要具备充分的忧患和变革意识，并能通

过言传身教将市场导向的改革意图沟通给员工，

形成市场导向变革的触发动力。

第三，更为关键的是，企业需要建立内部支持

系统以提供市场导向变革的使能动力。具体措施

包括：改善部门间的沟通和联系；明确以市场为导

向的内部经营流程和各岗位的职责权利范围；建

立基于市场的薪酬和培训制度；提供信息技术的

合理支持。其中，部门间联系和正式化最为关键。

第四，企业需要从顾客导向、竞争者导向和职

能间协调等方面持续诊断组织市场导向的水平和

发展程度，同时监控各个动力要素的变动，以辨明

未来变革的方向。在这一方面，本研究提供的测

量量表可以作为诊断和测评的重要战略工具。

４．３　局限性和未来研究方向
尽管我们严格遵循了案例研究和问卷调查研

究的方法，局限性仍然存在，从而有助于辨明未来

研究的方向。首先，受到个案数目和样本量的限

制，结论是否穷尽了关键的变革动力以及是否具

有普遍性，仍然有待更多案例和更大样本量实证

研究的验证；第二，由于涉及到较多的变革动力要

素，因此研究并未具体考察它们之间的关系，未来

研究可以从本文的概念框架中选择重点构念，对

其之间的关系以及调节和中介变量进行探讨。第

三，本研究侧重从静态视角分析市场导向的动力

机制，未来研究尚需从动态视角考察市场导向执

行过程中关键事项的先后顺序，从而提供更有价

值的管理启示。
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