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摘 要 ：本文研 究共 变量对市场导向与企业业绩等产 出变量之间的关 系，通过 采用

MKTOR量 表测量市场导向，并将企业竞争能力作 为市场导向的决定因子 ， 同时将

企 业 预 期 行 为 作 为 产 出 因 子 ， 对 市 场 导 向 进 行 结 构 方 程 模 型 的 定 量 研 究 。 最 后 证

明 ，在不 同企业成熟度 的企业 中，例如跨 国公 司和 小作坊 式企业 ，市场导向的水

平 未必 导致优 良的企业业绩和 良好 的企业预期 行 为。
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一 、 文 献 综 述

    中国企业的市场导 向研究还处于起步阶段 ，没有形成系统的研究体 系。而 中国正处于

转变经济增长方式的关键时期 。无论是本土企业还是进入 中国的跨 国公司都面临着 巨大的考

验 ，也面临着采用市场导 向本土化的压力。所以 ，针对 中国企业的市场导 向研究有着重要的现

实意义（Musa Dwairi 2007）。

    市场导 向是营销观念概念的进一步深化 ，营销观念是企业获得理想业绩的基础（Keith 

1960， McKitterick 1957）。而 不 同规 模 和 经 营 方 式 的 企 业 ，其 盈 利 模 式 是 不 同 的 。规 模 、 经

营模式 、地域等是研究市场导向对企业业绩影响强弱的一类因素 ，理论上称之为共变量 。研究

市场导向的 目的在于通过研究其与企业业绩之 间的量化关系来制定提高企业业绩的方法 。

    在测量市场导 向体系方面 ，主要有 Kohli 和 Jaworski 体 系（Jaworski 1993， Kohli 
1990），以及 Narver 和 Slater 体系（Narver 1990， Slater 1994）。前者提出了MARKOR指

标体 系 ，其 中包括 20 个指标 ，分别为情报收集 、渗透和组织反馈 ，并从决定 因子和产 出

因子来进行因果研究。后者提 出一套 15 个测量市场导 向的指标 ，定名为 MKTOR，包括顾

客导 向、竞争者导 向、部 门协 同。朱宏杰和陆雄文（2004）在 中国不成熟市场环境 中建立 了

一个包括 4 个 因子 ，即顾客导 向、基于部 门协 同的市场情报渗透 、企业管理文化 、企业战

略导向的市场导 向量表 ，并在对 9个城市 6 个行业 78个企业中高层管理人 员的问卷调研基础

上采用了探索性研究（EFA）方法（Holzinger 1939， Joreskog 1979， Millsap 2001）。他们证

明了市场导 向越 强 ，企业越有可能拥有一批忠诚 的顾客 ；企业的市场 份额越大 ；企业 的利

润率越 高 ；企业 的营销能 力越 强等结论 。

    市场导 向共变量一般的表述为 ：企业所处市场或企业本身的内部条件波动性越强时 ，则
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企业市场导 向水平越高 ，且市场导 向对企业业绩的影响越大（Bennett 1981， Houston 1986）。

Narver 和 Slater 对共变量的研究表 明，共变量对市场导 向和企业业绩之间关系的影响很弱 ，

因此 ，坚持市场导 向是一种效率较高的决策 。同时 ，他们也指 出该研究的局限性 ，本文将

给 出某些共变量在 中国市场的显著作用 ，以增加对市场导 向理论体 系的贡献 。

    从研究的结果上分析 ，他们都得 出了市场导 向是 由不同的行为组成的结论 ，也都证 明

了市场导 向有不 同的决定 因子 ，同时 ，市场导 向对企 业的一些经营决策起 着重要的影 响 ，

最主要的是市场导向与企业业绩之间有着显著的正相关关系（Girish Ramani 2008， Manuela 

Silva 2009） 。

    决定 因子又称作前提 变量 ，与其相对的是 产 出因子 ，也可以 叫做后置 因子。在 1990
年 ，Kohli 和 Jaworski 就提 出了有关市场导 向决定变量的研究命题 。他们认为高层管理者的

态度 ，部门间的沟通模式 ，以及组织结构体系都会影响企业市场导 向的程度。除此之外 ，朱宏

杰（2005）证明了，在中国，企业竞争能力是市场导向的另一个决定因子。

    关于产出因子 ，Jaworski 和 Kohli 指 出（Jaworski 1993），今后还需要研究除了企业盈

利能力以外的市场导向的产出变量。笔者认为，长期持续发展的企业 目标使得企业必然重视企

业的市场业绩 ，同时从行为上分析 ，企业的预期行为将不仅反映企业的一种市场业绩 ，而且也

反映 了企业的持续性行为 ，也是独立反映 市场导 向产 出成果的一个 因子 。

                          二 、研 究 方 法

    本文将主要通过假设验证的方法来进行研究 ，数据的验证包括信度 、效度分析 ，模型

将通过 SEM来构建 ，对于共变量的假设 ，将依托样本分拆法 ，再通过 SEM来验证假设 ，

并与其他样本模 型的结论进行 比较研究 。在 目前对市场导 向的研究 中 ，无疑 ，定量研究是

最为集中的方法 ，而在其中又有一般的相关性分析（Kohli 1993， Narver 1990）和因子分析 ，

还有较为复杂的结构方程式分析（Matear 1997）。本文采取结构方程式来研究在共变量影响

下 ，市场导向的行为因子与企业业绩之间的关 系。本文通过企业调研的形式采集数据 ，问卷都

是 1～7 的李克特量表 ，并采用 匿名方式进行 ，同时对企业的特征进行统计 。

    关于市场导 向的测量 ，本文选取 了 Narver 、 Slater（1990）的量表 （MKTOR），理 由

是 ：第一 ，以往的研究证 明，Narver 、 Slater 量表是在严格信度和效度检 验条件下得出的

测量体 系，并经过 了重复性研究 ，量表 比较稳定（Deshpande 1998）。第二 ，相比较其他

量表 ，MKTOR在统计性和理论性上表现更为优越（Pelham 1997）。按 照 MKTOR的设计 ，

市场导 向有 3 个行 为因子 ：顾客导 向、竞争者导 向和部 门协 同 。

    关于企业业绩的测量 ，根据文献 中有关企业业绩需要多角度测量的观点（Agarwal 2003，

Avlonitis 1997），本文选取 了财务类指标 中的 ROA， ROI、销售利润率以及市场份额 、新

产品成功率 、销售增长率和顾客满意度 ，这些都被广泛 引用 ，具有稳定性 ，同时采用李克

特量表形式 ，进行主观测量 ，经验证 明 ，在被采访者是诚信的前提下 ，这些主观数据是可

信可行的（Deshpande 1993， Kohli 1993， Narver 1990）。除此以外 ，本文将把企业的预期

行为也增加 为市场导 向的导致 因素 ，与企业业绩一并作为产 出因子 。

    关于共变量 ，本文选取企业属性作为代表指标 ，即企业成熟度 ，其是 反映企业本身特

征 ，也 是 体现 比较 差 异 的根 源 。



                            三 、 数   据

    本文针对不同成熟度的企业进行 了采样 ，在上海的研究共采集 了 117 个有效样本 ，企业

都是分布在主要商务区的成熟企业 ，包括跨 国公司、大型企业等 ；在深圳共采集 了 9 6个有效

样 本 ，这 些 企 业 都 来 自于 传 统 的 农 产 品 交 易 行 业 ，基 本 属 于 缺 乏 营 销 理 念 和 不 成 熟 企 业 。

    在上海样本 中 ，所有企业均注册在上海 ，办公地点都在陆家嘴地 区 ，大部分样本属于

现代服务业 ，包括金融 、贸易 、咨询 、中介等 ，占到样本的 66 . 6% ，其 中包括金融类企

业 31 家 ，贸易类企业 13 家 ，咨询 中介企业 14 家 。境外投资的企业 占到 45 . 3% ，国内其

他城市来沪投资企业 占到 27.4% ，上海本地企业有 29 家 ，占到 24. 8% ，另有中央企业 3家。

从答卷人的职位分析 ，高层占 30 . 2% ；中层占 64 . 2% ；一般行政人 员占 5 . 7% ，基本符合

研 究 要 求 。

    在深圳样本 中 ，组成企业全部注册在深圳 ，全部是农产品批发企业 ，该类企业顾客多

数 固定 ，销售额都 比较平稳 ，不存在 明显的外来压 力 ，在经营上没有市场导 向观念 ，在管

理上 属于传统 型企业 ，符 合与上海样本进 行 比较 、研 究 的要求 。

    在上海样本中，市场导 向三个部分的信度检验 Cronbach Alpha 值为 ：顾客导 向 0.9283、

竞争者导向0.9131、部门协同0.9110。关于效度检验 ，三个行为组成部分之间的相关性很高 ，

分别为 0.94***、 0. 89*** 和 0.96*** ，所以收敛性指标好 。而与其他研究量表之间的相关性

相比，这三个行为内部之间的相关性明显较高 ，所以效度通过检验 。与竞争对手相比的企业业

绩的信度值为 0.9247，而且每个指标与总体之间的相关性 系数都较高 ，通过检验 。企业预期

行为的信度为0.9109，通过检验 。企业竞争能力作为市场导向的决定因子 ，其信度值为0.8777，

通 过 检 验 。

    在深圳样本 中 ，顾客导 向、竞争者导 向和部 门协 同的 Cronbach Alpha 值分别为 ：

0 . 8213、 0 . 8005 和 0. 8367。在效度方面 ，三者相关性分别为 0. 56*、 0. 70* 和 0. 69* ，所

以收敛性指标较好 ，与其他因子之间的相关性相比，这三个行为内部之间的相关性要显著高 ，

所以判别性效度通过检验 。与竞争对手相 比的企业业绩的 Cronbach Alpha 值为 0. 8789。企

业预期行为的信度为 0. 8213，通过检验 。企业竞争能力作为市场导 向的决定因子 ，其信度值

为 0. 7975，该数据较低 ，通过指标剔除 ，可以提高到 0. 8251，通过检验。

                        四 、 假 设 和 模 型

    在把企业竞争能力作为市场导 向决定因子 ，把与竞争对手相 比较的企业业绩和企业预期

行为作为产出因子的前提下 ，把企业的属性 （企业成熟与否 ）作为共变量 因子 ，本文假设 ：

    在不成熟企业中 （深圳样本 ），

    H1A ：企业市场导 向水平与企业业绩相关关 系不显著 。

    H2A ：企业市场导 向水平 与企业预期行为相关关 系不显著 。

    H3A ：企业业绩与企业预期行为没有显著的正相关关 系。

    H4A ：企业竞争能力对企业市场导 向没有显著的正相关影响 。

    H5A ：企业竞争能力对企业业绩没有显著的正相关影响 。



    在 成 熟 企 业 中 （上 海 样 本 ），

    H1B ：企业 市场导 向水平与企业业绩相关关系显著 。

    H2B ：企业市场导 向水平与企业预期行为相关关 系显著 。

    H3B ：企业业绩与企业预期行为有显著的正相关关 系。

    H4B ：企业竞争能 力对企业市场导 向有显著的正相关影响 。

    H5B ：企业竞争能 力对企业业绩有显著的正相关影响 。

    通 过 S E M 构 建 模 型 ，首 先 ，上 海 样 本 模 型 如 图 1 ：

    模型的拟合度指标值分别为 ：SRMR为 0 . 042， RMSEA 为 0 . 056， NNFI 为 0 . 94，

CFI 为 0 . 95，根据胡研究的标准（Hu 1999），该模型成立 ，且 4 个主要的拟合度指标值非

常 好 。

    根 据 以 上 模 型 显 示 ，假 设 H 1B 至 H5B 都 成 立 。

    其次 ，深圳 样 本模 型如 图 2 ：

    模型的拟合度指标值分别为 ：SRMR为 0. 10， RMSEA 为 0.093， NNFI 为 0. 72， CFI
为 0 . 74 ， GFI 为 0 . 70 ，该模 型不成立 ，且 5 个主要的拟合度指标值不达标 。

图 1 上海样本模型的 SEM分析

图 2 深圳样本模型的 SEM分析



    根据以上模型显示 ，假设 H1A 至 H5A 都成立 。至此 ，本文对企业属性这个共变量的

测量全部完成 ，模型表 明本文的假设成立 ，即在不成熟企业 中 ，市场导 向对企业业绩或企

业预期行为等没有显著影 响 。

                            五 、 结   语

    首先 ，不是所有的企业 ，当实施市场导 向策略时都能对企业业绩和企业预期行 为产生

积极的作用 ，这种正面的促进会 因为企业的成熟度发生显著变化 。在不成熟的企业 中 ，市

场导 向与业绩无关 。因此 ，在经济转 型过程 中 ，企业 的市场导 向水平与企业业绩之 间的关

系将受到其他 因素的显著影响 ，在具体制定市场策略时 ，务必考虑周边及组织内部不同要素

的 波 动 情 况 ，谨慎 决 策 。

    其次 ，本文对共 变量 的研究 经验是 ：第一 ，通过对 市场导 向理论 的 回顾和分析 ，共

变量 包括 内外两种 类 型 。内 ，就 是 企 业 的组 织特 征 ；外 ，就 是 企 业所面 对的 市场特 征 ，

而且都以某类指标所反映的特征的波动性来表示 。第二 ，可以通过拆分样本的方法来区别企

业所面对内外状况波动性的差异 ，通过 比较高值样本和低值样本的拟合度指标差异来判断共

变量的影响 。第三 ，共 变量影响存在两种不同的表现 ：一种是模型的拟 合度达不到显著性

标准 ，但是 因子之 间的相关性 仍然存在 ；另一种是 模型的拟 合度达不到显著性标 准 ，而且

因子之间的相关性也被否定。这两种情况都说 明了共变量所引起的差异 ，原则上都被认为是

判断共变量影 响是否显著的标 准 。

    最后 ，市场导 向是企业的整体行动 ，也是企业高层意志的体现 ，是 在整合企业战略基

础上的行为 ，如果企业的战略资源基础好 ，那 么企业市场导 向的水平就高 ，这是 因为战略

资源保证 了市场导 向的资源基础 。如果组织 官僚作风大 ，那 么企业的市场导 向水平就低 ，

这是 因为市场 导 向需要保证流畅和有效的组织沟通 、部 门协 同 ；如果 官僚作风大 ，那 么情

报和信息的渗透就不流畅 、而且 反馈就会受到影响 ，市场导 向就无法 实现 ，因此 市场导 向

水 平 就 低 。

                              （作者单位 ：复旦大学 上海七建 上海资信公司 ）
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Mode ra tor of Ma rket Orie nta tion a nd Pe rforma nce s : Re s ea rch on Ma -

                   ture and Immature Company 

                          ZHU Hong- jie QIAN Yun  XU Min 

Abs tract: This paper researched the infl uences of  moderator on relations between market orientation and 



performances . MKTOR was adopted as the scale of  market orientation while competitions as the determi-
nants and plus future activities as outcomes . This paper followed SEM and reached negative conclusions 
that market orientation must influence performances of  different mature rate companies， such as MNC and 

small company.

Key words : market orientation； moderator； performance； mature company 
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         On the Cus toms  Protection of Intellectua l Property 

          Rights  for Import & Export Enterpris es  in Ningbo 

                                           WANG Hui-zhen 

Abs tract: Ningbo is famous for its international trade and has a lot of  intellectual property rights . The 

competitiveness of  the enterprises in Ningbo， initiative in trade and distribution of  profit depend largely on 

whether the customs protection of  intellectual property rights works well or not. Based on the statement of 
the situation in Ningbo at present， this paper analyzes the cases of  infringement products from Ningbo and 

other countries， and puts forward the countermeasures concerned.

Key words : import & export enterprises； intellectual property rights； customs protection； Ningbo 


