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“双向资源依赖”下我国后发企业市场 

导向的行为倾向研究 
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a
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b1
 

(电子科技大学:a．《电子科技大学学报(社科版)》; 

b．经济与管理学院，成都 611731) 

【摘 要】：在“双向资源依赖”的背景下，后发企业的市场导向行为选择对后发企业的发展至关重要。本文通

过分析外部资源依赖关系以及企业自身能力对后发企业市场导向影响，运用政策捕获方法通过准实验的方法获取实

验数据，应用似不相关回归检验决策影响因素对市场导向行为倾向的作用。研究结论表明：我国后发企业表现出对

反应型市场导向的行为主倾向；当后发企业研发能力较强时，后发企业表现出明显的积极型市场倾向；企业创造需

求的能力较强，后发企业表现出双元性选择倾向。研究以资源依赖理论逻辑为市场导向研究提供了新的视角，同时

发展了双元性理论。 
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一、引言 

后发企业由于资源的缺乏导致面临技术和市场的双重劣势[1],即技术上依赖国外技术领先企业而市场上依赖国内顾客。尽管

如此，不少后发企业在短短几十年中依然实现了技术和市场能力的追赶，如韩国三星以及中国华为等企业。这些企业为什么能够

获得如此快的成长?学者们对此进行了深入而持续的研究。Methews 提出的 LLL 框架强调后发企业通过反复的建立外部资源的联

系，通过利用和学习使得企业成长[2]。跳板视角认为后发企业在资源弱势的情况下，采用激进的方式快速把握机会获取资源[3]。

双元性视角认为后发企业在面对激烈竞争的环境下，主动地选择对立甚至冲突的目标，以平衡技术和市场领域的合作和竞争纬

度[4]。这些理论都围绕一个主要的研究问题即后发企业如何获取外部资源?因此，资源依赖理论为研究后发企业提供了一个好的

切入点[5],借助资源依赖理论的框架可以刻画后发企业的外部环境的依赖关系。资源依赖理论的逻辑认为后发企业对外部资源的

获取同时还需要缓解对外部资源的依赖关系的压力才能增加其竞争力。因此，有必要将后发企业外部资源、企业内在能力以及后

发企业获取外部资源行为倾向三者纳入到一个研究框架。 

后发企业在技术上依赖技术领先企业和市场上依赖本土顾客的“双向资源依赖”背景下[6],副编审在对后发企业对外部技术
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获取行为研究基础上[7],本研究重点关注后发企业的两种典型外部市场获取行为——反应型市场导向和先动型市场导向。顾客是

后发企业的核心外部资源，后发企业生存和发展的关键就是满足顾客的需求。以往市场导向领域的学者们主要聚焦在市场导向

与创新的关系。研究认为市场导向与创新之间存在正相关关系
[8]
,而有的研究认为只关注顾客需求会使后发企业陷入“创新歧

途”,甚至由于顾客需求的快速变化而使得“顾客强迫”,进而进入创新者困境[9]。 

在上述理论背景下，本研究试图回答在面对“双向资源依赖”背景下，以新兴经济体的后发企业为研究对象，探究外部资源

依赖关系对后发企业两种市场导向——反应型市场导向和积极型市场导向的行为倾向。本文采用政策捕获的准实验方法，检验

影响因素对市场导向行为倾向的作用，以丰富和发展资源依赖理论与后发企业资源获取行为理论。 

二、“双向资源依赖”结构与研究假设 

资源依赖理论认为，组织的生存依赖于其从外部环境中获取关键资源的能力[5]。在技术依赖关系中，需要与技术领先企业建

立紧密联系获取资源用于创新。在市场依赖关系中，后发企业受到来自本土市场顾客压力，将外部获取的技术转化后用以满足本

土市场需求。因此，后发企业面临的来自技术领先企业和国内顾客的“双向资源依赖”的背景。而后发企业的市场导向不仅受到

自身的资源和能力的限制，同时还要权衡企业外部的依赖关系中的各个利益相关者对于后发企业的影响。因此，后发企业的“双

向资源依赖”的结构中各利益相关者与后发企业自身所具备的能力和相互间的关系共同影响管理者对市场导向的行为倾向，这

一行为倾向又进一步影响后发企业的能力构建过程[10],“双向资源依赖”结构如图 1所示。 

 

图 1“双向资源依赖”结构图 

(一)顾客压力与市场导向 

顾客压力通过顾客需求得以体现，一种是现有产品或技术的需求，一种是对新技术或新产品的需求。在双向资源依赖结构

中，后发企业首先要满足顾客现有需求，使得企业可以在夹缝中生存下去。后发企业会尽可能地建立与顾客紧密联系，从而获取

顾客需求，同时保证企业资源能为顾客提供满意的产品和服务[11]。当顾客与后发企业相互依赖时，顾客有效反馈需求能力越强，

后发企业对顾客需求的反应就越快。当后发企业对顾客过度依赖形成顾客压力时，如果后发企业不能及时响应顾客的需求，顾客

对后发企业的依赖就将减弱甚至会转向与后发企业竞争对手合作，从而使得后发企业在激烈的竞争中失去优势。因此，后发企业

通过开发新产品或者细化市场等单边或双边的重构过程，不断地重塑与顾客的关系以此摆脱顾客权力非平衡的依赖关系
[5]
。顾客
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压力的另一种形式是当顾客对于新技术或者产品的需求越高，而后发企业无法依靠现有知识和资源满足顾客需求，后发企业面

对顾客压力就会促使企业通过技术购买、模仿等手段获取外部先进技术或产品。Narver,Slater,MacLachlan 和 Atuahene-

Gima,Slater,Olson 认为满足顾客可表达出来的需求为反应型市场导向
[8,12]

。因此，提出以下假设： 

H1:后发企业管理者选择反应型市场导向与顾客有效反馈需求的程度正相关 

H2:后发企业管理者选择反应型市场导向与顾客对新技术、新产品的需求正相关 

顾客需求标准化程度和转换成本反应顾客的讨价还价能力[13]。当顾客需求标准化程度较高或者转换成本较低时，顾客不用

付出过高的成本就可以在市场上有多种选择，此时后发企业与顾客处于权力非平衡的依赖关系中。后发企业需要不断为顾客提

供其所需要的产品和服务，从而陷入“顾客强迫”[9]。因此，提出以下假设： 

H3:后发企业管理者选择反应型市场导向与顾客讨价还价的能力正相关 

后发企业与顾客不仅有权力非平衡关系，同时也存在相互依赖的关系。后发企业与顾客间的联系越紧密，企业就可以通过频

繁地接触顾客，从而了解顾客潜在需求。后发企业可以将顾客无法表达的潜在需求在多次的合作沟通过程中得以细化和具象，从

而形成对顾客压力的缓冲机制。在这种相互依赖的合作中，后发企业不仅满足顾客现有需求，同时，顾客与后发企业会共同去发

现和满足潜在的需求，进而实现双赢[12]。因此，提出假设： 

H4:后发企业管理者选择反应型市场导向的偏好超过积极型市场导向与顾客紧密联系负相关 

(二)后发企业自身能力与市场导向 

创新能力深刻影响后发企业市场导向行为倾向，研发能力是企业创新能力的重要组成部分[14]。后发企业的创新能力不仅需

要企业拥有外部资源，同时还需要跨组织间的对资源和知识进行整合和创造。当企业研发能力较强时，后发企业可以在更广范围

内更高效地根据自身需要从外部获取知识，再对这些知识进行消化、吸收、转换，并最终实现顾客需求。在更广范围内搜索并获

取新知识可以理解为一种探索式学习的过程，包含了对超越企业现有经验和知识范畴的新知识的搜索，而积极型市场导向也被

认为是探索式学习行为[9,12]。因此，得到如下假设： 

H5:后发企业管理者选择反应型市场导向与企业研发能力正相关 

及时响应外部市场是企业竞争能力的源泉。在激烈的市场竞争中，对市场的响应速度决定了企业的生存和发展。后发企业对

市场的响应体现了对现有资源基础上的知识利用，满足顾客需求为其提供所需产品或服务。对市场的及时响应要求后发企业管

理者对外部环境变化有很强的敏锐度。当市场有新需求，后发企业管理者很快将企业能力与市场所需能力进行匹配以满足顾客

需求。因此，得到如下假设： 

H6:后发企业管理者选择反应型市场导向与企业响应市场的能力正相关 

顾客需求是动态发展的，首先是现有需求，当顾客现有需求得到很大满足的情况下顾客会对潜在需求提出更高的要求。激烈

的市场竞争中，后发企业不但要紧跟顾客现有需求，还需要不断识别、挖掘、分析顾客潜在需求。后发企业创造需求的能力就是

不断满足现有需求前提下对顾客潜在需求的进一步挖掘[15]。后发企业创造需求的过程是基于对顾客现有需求深刻理解，并在此

过程中发现顾客潜在需求，并将其实现的过程。后发企业如果连现有需求都没法满足，就更无法与顾客建立强联系，也就无法获

取到顾客需求演变的逻辑。因此，得到如下假设： 
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H7a:后发企业管理者选择反应型市场导向与企业创造需求的能力正相关 

H7b:后发企业管理者选择积极型市场导向与企业创造需求的能力正相关 

后发企业需要不断创造新的需求来构建自身的竞争优势才能在激烈的市场中获得长足发展。而满足发现、挖掘、创造顾客潜

在需求的新产品可以使后发企业建立自己的新的竞争优势，保持企业继续发展。Narver,Slater 等认为新产品的成功相对于反应

型市场导向来说，积极型市场导向所起作用更大[19]。Atuahene-Gima 等也认为积极型市场导向对新产品绩效产生正向影响[12]。因

此提出假设： 

H8:后发企业管理者选择反应型市场导向的偏好超过积极型市场导向与企业创造需求的能力负相关 

研究模型与假设如图 2所示。 

 

图 2研究模型与假设 

三、研究过程 

(一)政策捕获方法 

本研究采用政策捕获(Policy capturing)方法来获取数据，该方法已经在在战略管理中被越来越多地采用[16]。由于本研究

问题是针对企业中高级管理层的决策问题，通过大范围的问卷调查获取数据的难度较大。而政策捕获方法让管理者根据随机生

产的管理情景，结合自身的管理经验和理解打分，可以消除问卷和访谈中的记忆偏差[17],特别是采用传统的统计学方法很难收集

到大样本数据。同时，政策捕获方法通过给管理者提供随机生成的管理情景，一定程度上控制了管理决策过程中难以发现的影响

因素，提供了数据的有效性。该方法可以用于准确刻画的管理者在特定情境下其行为偏好的战略决策[7]。 

借鉴 Arceneaux K,Nickerson D W 的研究[18],政策捕获的研究过程主要由以下几个步骤：(1)根据研究问题和文献梳理提炼

决策的影响因素；(2)组织相关专家和管理者验证研究问题以及决策影响因素是否得当，并进行适当调整；(3)采用 5分量表将决

策的影响因素按照由高到低的打分，并随机生成一系列有差异的管理情景；(4)根据 Hitt 等的研究[16],将研究情景设定为 30 个

更容易让管理者做出准确的决策判断，同时将决策倾向按照从低到高 7 分量表，管理者根据不同的情景做出决策判断并打分；

(5)对量表进行小规模预测试，并对数据进行校度和信度检验，如果没有达到预期重复以上步骤调整量表；(6)将 30 份情景问卷
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发放到被试手上，对市场导向倾向进行打分；(7)采用 Seeming unrelated regression(SUR)回归方法对收集数据进行相关统计

性描述与分析。 

(二)量表设计 

遵循量表开发原则[19,20]基础上，在开发量表的过程中，第一步，在梳理文献和以往成熟的量表基础上，提炼出影响后发企业

市场导向的影响因素；第二步，对量表的有效性、表达形式以及问卷分发方式等研究细节反复推敲，形成了情景量表的初稿；第

三步，分别进行了两轮背靠背深入访谈，每次涉及到销售、生产、财务、计划等部门 8名高层管理者，获得了16份完整预测试

数据；第四步，参照小规模预测试获取的反馈修改了量表的模糊表达，最终形成了情景量表终稿，并对测试进行信度和效度检

验；第五步，情景量表进行大规模发放。 

量表由三部分组成：第一部分：人口统计问卷，主要获取被试者与企业相关信息，作为控制变量控制管理者、公司、产业等

对回归模型的影响。第二部分：考虑到后发企业外部环境中的技术领先企业、顾客、竞争对手以及企业自身，随机生成的30个

决策情景。每一个决策情景由 14个情景因素组成，分别是：1.技术领先企业对现有市场控制度；2.技术领先企业对潜在市场渗

透度；3.技术领先企业与后发企业联系紧密度；4.顾客对自身需求反馈程度；5.顾客对新技术/新产品需求程度；6.顾客讨价还

价能力；7.顾客与后发企业紧密程度；8.顾客有效反馈需求渠道畅通度；9.竞争对手对现有市场控制度；10.竞争对手竞争的激

烈程度；11.后发企业研发能力；12.后发企业响应市场的能力；13.后发企业创造需求的能力；14.后发企业对顾客满意度的关注

程度。本文通过 SPSS16.0 软件检验了情景因素的相关系数，如表 1所示。p<0.05 下 4.4%的情景因素显著相关，p<0.01 下 1.1%

情景因素显著相关。91.21%的双侧 r<0.3的情景因素，98.9%的双侧 r<0.4的情景因素。因此，14个情景因素之间具有很高的不

相关性；第三部分：管理者决策行为的 7分量表，为了让参与研究的管理者理解研究问题，详细讲解了相关概念和知识，并在问

卷的下方解释反应型市场导向以及积极型市场导向，同时为了防止 30个情景混淆，让被试每次只看到一种情景并在该情景下打

出自己的决策行为分值。 

表 1情景因素间相关系数表 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

1               

2 0.138              

3 0.055 -0.215             

4 -0.097 0.232 0.115            

5 0.059 0.216 0.051 0.228           

6 0.102 0.089 0.200 -0.209 -0.027          

7 -0.012 -0.136 -0.036 -0.066 0.095 -0.142         

8 -0.048 0.328 -0.105 0.313 -0.063 -0.046 -0.011        

9 0.037 -0.083 0.182 0.068 0.009 -0.095 -0.105 0.182       

10 -0.274 -0.293 0.209 -0.346 0.226 0.151 0.019 -0.389* -0.078      

11 -0.235 0.100 0.154 0.225 -0.087 0.194 0.179 -0.113 -0.131 0.058     
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12 -0.089 -0.162 0.070 -0.234 0.084 0.015 -0.196 -0.001 -0.279 0.594** 0.067    

13 -0.004 -0.173 0.380* 0.302 -0.051 0.037 0.333 0.204 0.122 0.041 0.427* -0.030   

14 0.112 -0.063 -0.150 -0.078 0.045 0.226 -0.152 -0.100 0.112 0.321 -0.272 0.063 -0.243  

 

(三)问卷发放与收集 

本研究被试者主要来自我国中西部地区，包括四川、湖北、陕西等省份，由不同行业和企业规模的60位中高层管理人员组

成。被试所在的行业都属于技术上依赖国外先进企业，市场上依赖本土市场，具有明显的“双向资源依赖”特征，同时行业分布

较分散，主要分布在制造业、服务业、金融业等多个行业。为了保证实验数据的有效性，所有被试在参加调查前对问卷内容以及

问卷设置进行了详细地讲解。本研究共有 60 位被试，每个被试需要完成 30 份不同情境问卷，但是由于两份问卷在打分过程中

存在重复打分的情况，属于无效问卷，因此共获得 1740 份总样本数据。 

四、变量测量 

(一)因变量 

本研究将企业的所处环境纳入“双向资源依赖”中，被试根据自己的管理经验对不同的企业情景做出不同的市场导向的行

为倾向：Ⅰ反应型市场导向，Ⅱ积极型市场导向，Ⅲ反应型市场导向-积极型市场导向。将市场导向行为倾向分解成两个指标：

一是某种市场导向的吸引力，二是选择的某种市场导向的可能性。后发企业管理者做出某种市场导向是两个指标叠加的结果。经

皮尔逊相关系数检验，由表 2可知，两种市场导向的吸引力与选择某种市场导向的可能性都显著相关，其中反应型市场导向的两

个指标相关系数 0.856(p<0.001),积极型市场导向的两个指标相关系数 0.851(p<0.001)。 

表 2两种市场导向的吸引力与可能性的相关系数表 

 Ⅰ吸引力 Ⅱ吸引力 Ⅰ可能性 Ⅱ可能性 

Ⅰ吸引力     

Ⅱ吸引力 -0.178
**
    

Ⅰ可能性 0.856** -0.204**   

Ⅱ可能性 -0.183** 0.851** -0.215**  

**. Correlation is significant at the 0.001 leve (2-tailed). 

 

(二)自变量 

主要选取后发企业自身能力的三个决策影响因素，分别是后发企业的研发能力、响应市场的能力以及创造需求的能力；顾客

层面四个决策影响因素，分别是有效反馈需求的能力、对新技术/新产品的需求程度、讨价还价能力、与后发企业的紧密度。 

(三)控制变量 
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后发企业管理者在做市场战略决策时，不仅考虑企业自身能力和顾客因素，同时还需要考技术领先企业以及竞争对手等多

个方面。本研究将其他相关的影响因素作为控制变量，技术领先企业主要考虑其对现有市场的控制度、对潜在市场的渗透度以及

与后发企业的紧密程度；在企业自身层面将企业对提升顾客满意度的重视程度作为控制变量；在竞争对手层面，控制变量为竞争

对手对市场的控制程度和竞争对手争夺顾客的激烈程度。除此之外，将人口统计问卷中的所在行业、企业规模和企业年龄、被试

者所在部门及从事职位作为控制变量。 

五、数据统计分析与结果 

(一)描述性统计分析 

从人口统计问卷中可见，参与研究的 58 位被试，来自制造行业占总人数 58.6%,服务行业占总人数 17.2%,金融业占总人数

的 13.8%。参加实验的管理者有79.3%企业规模在千人以上，81.1%的被试所在企业年龄超过 10年。而工作背景来看，27.6%的被

试拥有技术背景，41.4%的被试是从事市场/销售，27.6%的被试是从事行政管理。被试的职位来看，56.9%是部门主管，17.2%是

公司副总，15.5%是公司总经理。从被试的基本情况可见参与实验的企业管理者符合我们实验的要求，有直接市场经验的占到总

人数的 41.4%,而 94.8%的被试表示工作经历中有过市场相关工作经历。 

表 3被试者基本情况 

行业 

制造业 服务业 金融业 其他 

34 10 8 6 

企业规模 

1000 人以上 500-999 人 300-499 人 299 人以下 

46 6 4 2 

企业年龄 

10 年以上 5-10 年 3-5 年 2 年以下 

47 5 3 3 

工作背景 

市场/销售 技术 行政管理 其他 

24 16 16 2 

职位 

公司总经理 公司副总 部门主管/经理 其他 

9 10 33 6 

 

(二)结果分析 

选择统计方法前需要考虑以下两个方面：一是管理者对 30个情景的观察是不独立的，二是可能存在多个变量对市场导向产

生相似的决策判断。借鉴 Reuer,Tong,Tyler 等[21]的研究，采用 seeming unrelated regression(SUR)的统计方法，该方法 SUR

方法相对于传统回归分析，能更好地揭示统计过程中的误差项的相关性。回归结果如表 4所示。 

表 4回归结果 
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变量 Ⅰ反应型市场导向 Ⅱ积极型市场导向 Ⅲ反应型-积极型 

Intercept 2.73(0.07) 10.25(0.07)*** 7.51(0.11)* 

控制变量    

所属部门 -0.19(0.03)* -0.11(0.03) -0.08(0.13) 

参与顾客需求分析的次数 -0.06(0.08)* 0.63(0.08)** -0.69(0.33)* 

企业规模 0.62(0.04)** -0.02(0.04) 0.64(0.34)* 

企业年龄 -1.32(0.06)** 0.00(0.06) -1.32(0.62)* 

市场份额 -0.07(0.03) -0.69(0.03)** 0.62(0.37)* 

制造 -0.72(0.09)* -0.49(0.09) -0.23(0.62) 

行业竞争程度 0.04(0.05) 0.14(0.05) -0.11(0.25) 

市场 0.45(0.02)
*
 0.44(0.02)

*
 0.00(0.42) 

技术 0.15(0.03) -0.51(0.03) 0.66(0.57) 

行政 3.37(0.11)*** 0.93(0.11) 2.44(1.14)* 

技术领先企业对现有市场的控制度 -0.26(0.07)* -0.04(0.07) -0.22(0.19) 

技术领先企业对潜在市场的渗透度 0.31(0.05)* -0.23(0.05)* 0.54(0.21)* 

技术领先企业与后发企业的紧密 0.06(0.07) -0.05(0.07) 0.11(0.21) 

竞争对手对市场的控制程度 0.07(0.04) -0.06(0.04) 0.14(0.21) 

竞争对手争夺顾客的激烈程度 -0.51(0.09)** 0.12(0.09) -0.63(0.32)* 

企业对顾客满意度的重视程度 0.11(0.02) 0.32(0.02)* -0.21(0.22) 

自变量    

顾客有效反馈需求的程度 0.27(0.07)** 0.08(0.07) 0.18(0.20) 

顾客对新技术的需求强度 0.20(0.06)*** 0.09(0.06) 0.17(0.21) 

顾客讨价还价的能力 0.37(0.05)*** -0.06(0.05) 0.43(0.24)* 

顾客与企业间关系的紧密程度 -0.46(0.08)*** 0.18(0.09) -0.68(0.26)** 

企业的研发能力 -0.50(0.04)
**
 1.07(0.04)

***
 -1.57(0.26)

***
 

企业响应市场的能力 0.86(0.06)
***
 -0.01(0.06) 0.87(0.26)

***
 

企业创造需求的能力 0.25(0.07)* 0.43(0.07)** -0.19(0.24) 

Chi-square 112.15*** 197.45*** 107.37*** 
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注：括号内为标准误差值。***表示 P<0.001,**表示 P<0.01,*表示 P<0.05,*表示 P<0.10。 

由表 3 可见，在顾客层面上，后发企业管理者选择反应型市场导向的行为倾向与顾客有效反馈需求的程度显著正相关

(0.27,p<0.01),与顾客对新技术的需求强度显著正相关(0.20,p<0.001),与企业间讨价还价的能力显著正相关(0.37,p<0.001),

假设 H1、H2、H3 得到了验证。后发企业管理者选择反应型市场导向与顾客的紧密程度显著负相关(-0.46,p<0.001),同时选择反

应型市场导向的偏好超过积极性反应导向与顾客的紧密关系显著负相关(-0.68,p<0.01),假设 H4 得到了验证。值得注意的是，

后发企业管理者选择积极型市场导向的行为倾向与顾客有效反馈需求的程度正相关(0.08,p=0.52),与顾客对新技术的需求强度

一样呈正相关(0.09,p=0.49),但都不显著。同时，后发企业管理者并没有显示出明显的对反应型市场导向超过先动型市场导向的

偏好(0.18,p=0.36;0.17,p=0.41)。 

在后发企业自身能力层面上，后发企业管理者选择反应型市场导向的行为倾向与研发能力负相关(-0.50,p<0.01),与企业响

应市场的能力显著正相关(0.86,p<0.001),与后发企业创造需求的能力正相关(0.25,p<0.10),后发企业管理者选择积极型市场

导向的行为倾向与研发能力显著正相关(1.07,p<0.001),与后发企业创造需求的能力显著正相关(0.43,p<0.01),因此假设 H5、

H6、H7a、H7b 得到验证。但是，后发企业管理者选择反应型市场导向的偏好超过积极型市场导向行为倾向与研发能力显著负相

关(-1.57,p<0.001),与企业创造需求的能力影响系数为负数，但不显著(-0.19,p=0.43),H8 没有得到验证。 

六、结果讨论和管理启示 

(一)结果讨论 

本研究主要研究后发企业在“双向资源依赖”背景下，受到内外部资源依赖因素的影响下后发企业管理者在反应型市场导

向和积极型市场导向的两种行为倾向。结合表 4 第Ⅰ列和第Ⅱ列自变量的回归结果，每一个自变量对于反应型市场导向的行为

倾向都具有较强的显著性。我们有理由认为后发企业在“双向资源依赖”的决策情景下，后发企业管理者对反应型市场导向是

主行为倾向。另外，根据双元性理论[22,23],在企业创造需求的能力决策影响因素下，后发企业管理者表现出了对两种市场导向双

元性的倾向。而在顾客有效反馈需求程度、顾客对新技术/新产品的需求程度的情景下，双元性得到了部分验证。这种不显著的

双元性倾向可能的原因也许是后发企业受自身资源的限制，无法同时配置资源在两种市场导向战略。 

(二)管理启示 

本研究在资源依赖理论基础上
[24]

,通过顾客压力来刻画权力不平衡，顾客紧密联系来刻画相互依赖关系。研究表明，顾客压

力越大，后发企业管理者更倾向于选择反应型市场导向；后发企业与顾客联系越紧密，对反应型市场导向选择的偏好明显减弱。

可见资源依赖理论有效地反映了后发企业管理者在权力不平衡和相互依赖的结构下的市场导向决策行为倾向，为我们有效地解

释和理解后发企业的市场导向行为倾向提供了理论基础。 

当后发企业创造需求的能力较强时，后发企业管理者选择市场导向行为倾向上表现出了双元性选择倾向。但在其他决策影

响因素中，后发企业行为的双元性仅得到了部分证实。后发企业市场导向行为倾向中不显著的双元性也印证了随着后发企业自

身能力发展和壮大，对积极型的市场导向表现出更加明显的倾向性。双元性能为企业带来绩效的改善[25],这也就解释了随着后发

企业自身能力的发展，后发企业表现出双元性选择倾向。 

(三)实践意义 

在“双向资源依赖”结构下，后发企业管理者必须采取依赖关系的重构运作[5],改变企业与顾客权力失衡的关系，避免因顾

客权力过大而形成的“顾客强迫”。同时，顾客作为后发企业生存的根本，加强与顾客的联系，可以有助于建立互相依赖的互惠
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关系，形成持续的交互式联系。同时需要关注的是，企业管理者做出双元性的行为倾向是基于一定的企业的自身能力，后发企业

应根据自身能力选择合适的市场导向[26],而不能盲目地采用双元性。 

七、研究不足与未来方向 

本文存在一些研究不足之处，主要表现在：(1)外部资源依赖关系中存在多个变量对市场导向的行为倾向存在影响，但是本

文仅仅从顾客依赖与自身能力的角度来重点考虑，未来的研究可以将竞争对手、技术领先企业等多方影响主体纳入研究范畴中；

(2)加强外部资源与市场导向的作用机理，探讨可能存在的中介因素；(3)本研究由于被试要求参与企业重大决策的中高层，因此

从样本的可获得性考虑仅局限在中国中、西部地区，而东部沿海城市的企业的数据是否会出现新的结论，未来可以收集更全面的

数据进行深入研究。 
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