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摘　要：基于知识视角，构建国际化企业营销动态能力形成理论模型，并通过１３４家中国国际化企
业的调查数据，使用ＰＬＳ方法对模型进行验证。研究发现：市场知识宽度和市场知识深度对营销
动态能力具有不同的影响机制，市场知识宽度对营销动态能力的作用被知识整合机制部分中介，市

场知识深度与营销动态能力几乎没有直接的影响关系，其对营销动态能力的作用被知识整合机制

完全中介；正式化在市场知识宽度和知识整合机制之间起到调节作用；学习文化在市场知识宽度、

市场知识深度和知识整合机制之间的调节作用不显著。
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一、引　言

近年来许多中国企业为了寻找新的商业机会纷

纷“走出国门，走向世界”，在这一进程中，我国对外

直接投资连续１３年增长，年均增幅高达３３．６％［１］，

并于２０１５年对外非金融类直接投资创下１１８０．２亿
美元的历史最高值。然而根据《中国企业海外可持

续发展报告２０１５》，我国“走出去”企业中仅有１３％
的企业盈利可观，有２４％的企业处于持平和亏损状
态
［２］。在复杂、动荡的国际环境中，企业如何培育

和构建自身的营销动态能力就显得尤为重要，其

解决的正是企业应对国际市场的速度和效率，以

获取较好国际化绩效的问题
［３］。理论界对营销动

态能力的关注始于 Ｆａｎｇ等对国际合资企业研究，
其最早明确提出营销动态能力概念，并认为营销

动态能力作为动态能力的一种形式，可以及时有

效地应对市场的变化速度和效率，为客户创造和

传递价值，因此，其可以促进国际合资企业绩

效
［３］。有学者指出，营销动态能力可以增强关键

业务流程的协同效应和反应速度，从而有效、快速

地对客户需求做出响应，最终促进企业的创新绩

效
［４］
和出口绩效

［５］；拥有高水平营销动态能力的

企业可以更好、更快地感知顾客需求，从而为企业

带来优良的营销绩效
［６］；营销动态能力还可以对

整体的资源使用模式进行动态调整和配置，促进

企业海外市场绩效
［７］。令人惊讶的是，尽管现有

研究都一致认为营销动态能力可以帮助企业提升

出口绩效，且有些研究基于案例提出了营销动态

能力的影响因素
［８１０］，但关于营销动态能力的形成

机制尚无清晰的认识。

基于此，从企业知识观出发，企业国际化过程也

是知识积累的过程，知识演进的不同路径导致了国

际化的不同结果
［１１］，但知识并不必然导致企业绩效

的提高，必须经过整合形成特定能力，才能对企业绩

效产生重要影响。因此，结合中国企业进入发达国

家的国际化运作实际，建立企业通过知识整合机

制吸收、转化和整合市场知识并形成营销动态能

力的概念模型，通过 １３４家中国国际化企业的调
查数据，使用偏最小二乘法（ＰＬＳ）对模型进行实证
检验，以揭示企业营销动态能力形成的知识管理

机制与内在逻辑，从而为中国企业实施国际化提

供战略启示。
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二、理论基础与研究假设

营销动态能力是动态能力的一种类型，是企业

在动荡的市场环境下为应对市场变化，而对跨部门

的商业流程进行调整，从而更好地为客户创造和传

递价值，这种调整的速度和效率就是营销动态能

力
［３］。该定义具体包括３层含义：①营销动态能力

的目标是为客户创造和传递价值；②营销动态能力
的高低体现为对市场变化的反应速度和效率

［１２］，这

种对市场变化的反应速度越快，竞争对手越难以模

仿，越有可能为企业带来竞争优势；③企业对市场变
化做出反应的方式是对跨部门的商业流程进行调

整，这些流程包括产品开发管理流程、客户关系管理

流程和供应链管理流程。其中，产品开发管理流程

包括确定客户需求、设计、开发和推出新产品的一系

列过程
［１３］；客户关系管理流程包括了收集和利用客

户信息、建立并维护客户关系，提供售后服务的一系

列过程
［１３］；供应链管理流程包括了选择供应商、建

立供应链体系、对供应链进行持续管理的整个过

程
［１４］。在动荡的市场环境中，技术、竞争、消费者偏

好等都在不断发生变化，营销动态能力在帮助企业

快速适应环境变化、及时做出调整中扮演重要

作用
［１５］。

许多研究已经指出知识对动态能力构建的重要

性
［１６］。动态能力的形成过程是企业发现、学习、吸

收、创造新知识的过程，并把知识传递至整个组织，

建立起一套新的知识结构，从而提升企业的应变能

力
［１７］。由于营销动态能力是动态能力的一种，因

此，知识对其形成必然起到重要作用，而且影响更加

深刻，因为营销动态能力特别强调发现、共享和整合

市场知识
［８］。市场知识对企业营销动态能力的影

响主要表现为以下几个方面：首先，市场知识可以

更好地帮助管理人员掌握和理解市场信息，更加快

速地做出高质量的营销决策
［１８］；其次，市场知识可

以促进组织对市场需求的理解，加快企业的产品创

新
［１９］；再次，市场知识还可以帮助企业掌握客户信

息、了解客户动态，更好地管理客户关系
［３］；最后，

市场知识还可以帮助企业更迅速地调整产品从供应

商到客户的供应流程
［１４］，从而更加快速地调整跨部

门的商业流程，以应对市场变化，并更好地为客户创

造和传递价值
［１２］。因此，有必要将市场知识引入营

销动态能力构建的研究框架之中。

基于知识基础观（ＫＢＶ）将市场知识细分为市
场知识宽度、市场知识深度两个维度，构建营销动态

能力形成机制的概念模型（图１）。在这个过程中，
有两个因素发挥重要作用：组织结构和组织文化，

因为这两个因素对知识在组织内如何分配和使用至

关重要
［１３］。知识作为一种资源，其在学习型组织中

更易于吸收和传播，从而具备更好的知识整合效果；

国际化企业分布分散、规模较大、部门协作要求较

高，容易产生沟通问题，正式化的组织结构往往更利

于知识的传播与整合。因此，在模型中引入了学习

文化、正式化两个变量。

图１　营销动态能力形成机制

１．市场知识与知识整合机制
知识基础观认为知识具有较强的经验特性和默

会性，会随着企业的需要而改变
［２０］，其具有无法交

易、难以模仿的特征
［２１］，因此知识是企业独特的资

源，可以帮助企业获得持续竞争优势并实现差异化，

从而提升企业绩效
［２２］。从知识视角看，企业是一个

知识库，知识存在于不同个体、部门之中，知识的简

单累积不可能成为企业竞争优势的源泉，必须通过

知识整合机制对知识进行系统整合，才会进入知识

创造阶段，从而创造新的知识，提升企业能力，最终

提高企业经营绩效。知识整合机制是“水平联系机

制或者结构协调机制”，是一系列整合的机制及过

程
［２３］，企业使用这种机制对不同部门的信息进行协

调，比如使用文档、信息共享会议、成功与失败项目

分析会、项目评论以及外部专家和顾问简报等，从而

保证知识在企业内部吸收、分析、解释和结合。这些

机制及过程使得管理者在企业的一些决策过程中如

产品创新过程进行系统思考，同时在企业内部指出

学习的重要性，并设法提高企业的竞争优势
［２４］。市

场知识是指关于国际市场环境的信息，尤其是客户

和竞争者的信息
［１３］，如果一个企业能够正确识别、

收集和使用客户和竞争者的信息，就意味着该公司

的市场知识非常丰富。企业市场知识有两个维度：

市场知识宽度、市场知识深度，前者指知识的水平维

度，后者指知识的垂直维度。

（１）市场知识宽度与知识整合机制
市场知识宽度是指企业对市场不同方面知识的

熟悉程度，是企业拥有市场知识的范围
［２５］。当一个

公司具有很多关于现有和潜在细分市场知识，同时

掌握细分市场客户和竞争者的信息和知识，如客户
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需求、竞争者产品以及战略等
［２３］，那么该公司具有

较宽的市场知识。具有广泛市场知识的企业会更加

有效地将不同的知识进行结合，提高识别市场机会

的能力，并创造满足市场机会的各种可能性
［２６］。然

而，市场知识宽度也增加了知识重新结合的难度，因

为市场知识的高度异质性使得其在跨部门转移时更

加复杂
［２７］，而且客户细分方式和竞争者的策略随时

间变化也可能会发生变化，广泛的市场知识涉及这

种频繁的变化，从而增加了跨部门传播知识的难度。

此外，当市场知识宽度非常高的时候，并不是所有的

知识能被完全用于拓展市场，而只有少数信息是有

用的，这就导致企业可能遗漏一些重要信息，这些对

于企业的绩效来说也是非常致命的
［２０］。正如

Ｇｅｒｍａｉｎ等所指出的，企业所掌握的丰富知识必须
经过知识整合过程才能真正为企业所用，知识整合

过程是整合不同类型市场知识的必要机制
［２８］。因

此，提出以下假设：

Ｈ１ａ：国际化企业的市场知识宽度正向影响知
识整合机制。

（２）市场知识深度与知识整合机制
市场知识深度是指企业拥有知识的复杂程度，

即企业掌握高度专业化知识的数量和程度
［２９］，在本

文中特指企业关于客户和竞争对手知识的精确和复

杂性程度。较深的市场知识意味着企业拥有许多领

域的市场知识，并且这些市场知识非常专业化，以至

于员工只了解和掌握自己所负责的领域，而不清楚

或不理解其他领域的市场知识，从而难以进行知识

交叉组合。此外，市场知识深度还体现为不同专业

知识的相互耦合性，当各种类型专业知识的耦合性

越强，则知识深度越深。例如一个企业掌握许多相

互依赖的市场知识和信息，如客户需求、行为和偏好

以及竞争者产品和战略，这就说明该企业对市场具

有较深程度的理解。市场知识深度主要通过两个路

径来影响知识整合机制：①知识深度意味着知识之
间具有高度、复杂的相互依赖关系

［２９］，深度的知识

在进行转移时容易发生错误，从而可能产生更大的

风险
［２７］，这是因为深度的知识往往局限于部门内

部，并在部门之间共享时存在障碍，限制企业在不同

的知识碎片里发现新的联系的能力，从而不利于知

识整合，而这正能够促进企业对知识整合机制的建

立和使用。②深度的市场知识意味着不同的职能部
门承担了各自收集和传播市场信息的工作，这可能

会导致不同的职能部门之间的工作思路、重点、想法

等存在差异
［２０］，从而在知识转移、分享过程中发生

“僵化”，出现知识的“供应”与“需求”难以匹配，甚

至不明确知识的“需求”现象，从而阻碍公司吸收知

识的能力。因此，掌握市场知识越深的公司，越需要

开发整合机制来增加不同职能部门之间的相互理

解
［３０］，因此，提出以下假设：

Ｈ１ｂ：国际化企业的市场知识深度正向影响知
识整合机制。

２．市场知识与营销动态能力
（１）市场知识宽度与营销动态能力
企业在国际化的过程中不断积累各个领域和不

同市场的知识
［２５］，比如产品设计、制造技术、特定的

营销活动以及分销的知识
［１３］。这些宽广的知识使

得国际化企业在高度不确定环境下迅速做出决策，

从而更有效地配置资源、提高与客户价值相关的商

业流程的速度和效率
［３１］；同时，宽度的市场知识也

可以使国际化企业密切关注和了解国际化市场，并

且更加远见
［３２］。通过这两个机制，市场知识可以从

３个方面促进企业营销动态能力：①宽广的市场知
识会促进企业的客户关系管理。一个国际化企业如

果具有宽广的市场知识，会获得大量异质性的信息

以及对客户和市场不同的理解，从而生产出不同产

品来满足不同的细分客户。②宽广的市场知识有利
于企业开发新产品。在企业的产品开发活动中，宽

广的市场知识能够增强客户需求识别、产品概念开

发和产品设计３大核心环节的效率，进一步增强企
业产品开发管理流程的效率

［９］。通过增加对市场

的理解，宽阔的市场知识同样会增加企业在产品创

新过程中执行复杂任务的能力
［２６］。③宽广的市场

知识同样有利于提高供应链管理的效率，提高供应

链的柔性
［３３］，因为其可以加快库存周转时间、降低

库存、大大缩短产品生产和订单交付过程中的时间，

企业在全球范围内实施采购计划、生产外包、技术合

作、品牌合作等多种供应方式，一方面可以实现成本

的控制，另一方面可以提升客户的满意水平
［９］。因

此，提出以下假设：

Ｈ２ａ：国际化企业的市场知识宽度正向影响营
销动态能力。

（２）市场知识深度与营销动态能力
首先，深度的市场知识可以使企业在国际化的

市场中响应得更加及时和有效
［３４］，并对国际环境不

确定性以及风险有一个充分的准备
［３５］。其次，深厚

的市场知识可以开发出一个很难被竞争对手模仿的

新产品，因为深度的市场知识表明企业对客户需求

和竞争者的反应分析透彻，同时企业允许各个领域

的知识进行跨领域结合，从而产生复杂的知识模

式
［２５］，企业由此可能会产生出各种独特的创新想

法
［２７］，以阻止竞争者对该产品的了解

［３２］，而竞争者

努力重组这样的产品往往是错误的或有偏差的，可
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能只能做到外形相似
［２９］。再次，深度的市场知识可

以帮助国际化企业提升和客户的关系质量。对客

户、细分市场和行业知识的深入了解和应用，可以使

企业通过与客户的交易数据和关系质量，识别、描绘

和划分客户细分市场并找出关键客户。同时，也可

以帮助企业系统地获取和传播来源于客户的信息，

更有利于理解客户偏好，从而帮助企业深入分析客

户需求、购买偏好以及对产品或服务的价值判断，这

样企业就可以有效运用各种市场策略来与目标客户

建立并维持客户关系。为此，提出以下基本假设：

Ｈ２ｂ：国际化企业的市场知识深度正向影响营
销动态能力。

３．知识整合机制的中介作用
市场知识必须通过知识整合机制的使用来影响

企业的营销动态能力，主要有两方面原因：①市场
知识具有显性和隐性的特征。显性的市场知识容易

传播，但是隐性的市场知识，具有特定的组织专属

性，难以模仿，这些知识可能成为组织持久竞争优势

和核心能力的来源
［２６］。知识的这种难以传递性、专

属性以及投机的特征，使得企业必须通过相应的知

识整合机制才能将这些知识进行转化
［２１］。同时，根

据知识基础视角和权变理论，市场知识具有粘性的

特征，国际化企业面临较多信息处理需求时，必然要

求企业进行正式的知识整合机制。②知识基础视角
指出，不是知识本身带来竞争优势，而是通过知识整

合机制，形成特定的能力才可以带来竞争优势
［２１］。

知识整合机制对营销动态能力的影响为：首先，知

识整合机制可以激励各个职能部门跨部门将不同领

域的市场知识进行结合，增加新产品开发的想法、减

少产品创新中无效的开发和错误，从而可能产生更

好的绩效。其次，知识整合机制的使用可以保证市

场知识在各个职能部门之间分享、使用和学习，知识

整合机制同样也提供了一个常规的反馈路径，这也

保证了做决策的速度和效率，从而及时应对国际市

场的变化。这样通过有效的知识储备，提高供应链

的敏捷性
［３３］，能更好地为国际客户服务、及时满足

他们的需求，因此提出假设：

Ｈ３ａ：知识整合机制对市场知识宽度与营销动
态能力之间关系产生显著中介作用；

Ｈ３ｂ：知识整合机制对市场知识深度与营销动
态能力之间关系产生显著中介作用。

４．正式化、学习文化的调节作用
正式化的组织结构强调完成某项工作时遵守特

定的规则和程序
［３６］。一方面，正式化组织结构有利

于组织知识的编码及储存，企业可以以制度化的方

式规范知识分享的执行，使得成员将内隐知识具体

化为外显知识，从而对知识进行有效运用、传递和整

合，最终有利于组织其他成员学习、再调整、重复应

用与搜寻。另一方面，正式化组织结构会减少组织

成员内部交流的密集程度，能有效和快速整合各种

知识
［３７］。因此，正式化的组织结构应该会增加知识

宽度以及知识深度对知识整合机制使用的影响。基

于以上理论分析，提出假设４ａ和４ｂ：
Ｈ４ａ：正式化正向调节市场知识宽度与知识整

合机制使用之间的关系；

Ｈ４ｂ：正式化正向调节市场知识深度与知识整
合机制使用之间的关系。

学习文化是指企业成员对相互学习、从外部

环境学习的承诺程度，一个企业强烈的学习文化

一方面会促进成员关注各个部门之间的规则、促

进个人知识的制度化，进一步促进资源的共享
［３８］，

这样共享资源使得成员形成“我们一直这样做”的

规则，促进不同部门进行市场知识的收集，从而对

客户价值进行快速反应
［２６］；另一方面，学习文化会

使部门成员清楚资源分配方式以及怎样获得需要

资源
［３９］，即学习文化可以帮助国际化企业在现有

知识基础上增加新知识，从而增加对知识整合机

制的使用。因此提出假设５ａ和５ｂ。
Ｈ５ａ：学习文化正向调节市场知识宽度与知识

整合机制使用之间的关系；

Ｈ５ｂ：学习文化正向调节市场知识深度与知识
整合机制使用之间的关系。

三、研究设计

１．变量的测量与问卷开发
此次研究概念的测量主要采用西方学者的成熟

量表，所有题项采用 Ｌｉｋｅｒｔ５点量表，让被试对各题
目进行评定（１为非常不同意，５为非常同意）。知
识整合机制的测量主要借鉴 Ｚａｈｒａ等关于知识整合
机制的测量

［４０］。现有研究关于营销动态能力大都

基于Ｆａｎｇ等的成熟量表［３］，笔者关于营销动态能力

的测量也借鉴其量表。市场知识宽度的测量主要基

于 Ｂｉｅｒｌｙ等的量表［４１］，市场知识深度主要借鉴

Ｍｏｏｒｍａｎ等的量表［４２］，正式化的测量采用 Ｊａｗｏｒｓｋｉ
等的成熟量表

［４３］，学习文化的测量是基于 Ｓｉｎｋｕｌａ
等的量表

［４４］。

量表首先由两位工商管理专业博士研究生分别

由英文翻译成中文，逐条对比两份的量表，进行讨

论，然后进行修订；之后把中英两份量表发给两位管

理学副教授修改，讨论适合的中文量表；最后，邀请

两位ＥＭＢＡ学员填写预问卷，指出问卷中让被试产
生歧义或晦涩难懂的问项，对量表再次进行修订，从
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而形成最终问卷。

２．样本与数据收集
选取的调研样本是中国在发达国家或地区正在

或者完成国际化的企业，具体调研对象是国际化过

程中涉及的中高层管理人员（如总经理、总经理助

理、研发和营销经理等）。在进行大规模调研之前，

首先选择福建省相关企业作为预调查对象，在２０１５
年的６—８月，对问卷进行预调研。之后通过专业调
研公司在２０１５年１２月—２０１６年４月调查５６０家公
司，收回问卷２００份，有效问卷１３４份。
３．概念测量的信度、效度分析
使用Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值和组合信度（ＣＲ）两项指

标检验变量测量的内部一致性。由表１可以看出：
６个变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值在０．７１３～０．８５３之间，
均大于０．７水平；同时，各变量 ＡＶＥ值均大于０．５
水平，并且任意变量间相关系数不为０．９，变量ＡＶＥ
值平方根均大于其所在行与列相关系数绝对值。可

见，测量的信度及判别效度、收敛效度均比较理想。

问卷调查采用题项均来自以往经典文献，可保证

测量量表的内容效度。首先对数据进行探索性因子

分析（ＥＦＡ）和验证性因子分析（ＣＦＡ）。各变量测量
题项的ＭＳＡ和总体ＭＳＡ均大于０．８，并在０．０１水平
上显著相关，且Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验显著，所有的２４个
题项共聚合成为６个特征值大于１的有效因子；进行
Ｈａｒｍａｎ单因子检验，并未发现存在严重的同源方差
问题；ＣＦＡ分析结果显示，各潜变量测量模型的拟合
指标 ＮＦＩ、ＣＦＩ、ＴＬＩ、ＧＦＩ均大于 ０．９，ＲＭＳＥＡ小于
００８，表明测量模型有良好聚合效度。

四、数据结果和分析

１．变量统计性描述
各变量之间相关性分析结果见表 ２。从表 ２

可以看出，国际化企业的市场知识深度、市场知识

宽度、知识整合机制、学习文化、正式化与国际化

企业的营销动态能力显著正相关；市场知识深度、

市场知识宽度与知识整合机制显著正相关；市场

知识深度、市场知识宽度、知识整合机制与学习文

化显著正相关，与正式化关系不显著。这些关系

将在后续分析中，通过更加严谨的分析方法做进

一步检验。

２．实证分析结果
（１）假设检验
基于ＳｍａｒｔＰＬＳ软件结合ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ方法，利

用ＰＬＳ的结构方程建模技术进行假设检验。主要
原因如下：有效数据为１３４份，相对于假设模型来
说较小，而 ＰＬＳ适用于研究样本数量较少的分
析
［４５］；ＰＬＳ更适用于先验知识缺乏和探索性研究的

情形，并且具有预测准确的优势
［４６］。

研究模型各路径的显著性水平见图２。如图２
所示，①市场知识宽度和市场知识深度均对知识
整合机制有显著正向影响。市场知识宽度和市场

知识深度与知识整合机制的关系均在 ０．０１水平
上显著，Ｈ１ａ（β＝０．２５６，ｔ＝３．１２４）和 Ｈ１ｂ（β＝
０２７４，ｔ＝３．１６４）得到验证。②市场知识宽度和
市场知识深度对于营销动态能力的作用却不同，

市场知识宽度与营销动态能力的关系在０．０１水

表１　测量的信效度检验结果

变　量 ＡＶＥ ＣＲ α系数 １ ２ ３ ４ ５ ６

市场知识宽度 ０．６３５ ０．８３８ ０．７１３ ０．７９７

市场知识深度 ０．６９４ ０．９０１ ０．８５３ ０．３７４ ０．８３３

知识整合机制 ０．５０７ ０．８５９ ０．８０３ ０．３５７ ０．４２３ ０．７１２

正式化 ０．５１３ ０．８０５ ０．７５６ ０．０８６ ０．１４５ ０．１５９ ０．７１６

学习文化 ０．６８２ ０．８９５ ０．８４６ ０．２２７ ０．２３３ ０．１７８ ０．１９５ ０．８２６

营销动态能力 ０．７５２ ０．９０１ ０．８３６ ０．３８９ ０．２０７ ０．６０２ ０．１６８ ０．１５５ ０．８６７

表２　变量的相关系数矩阵（Ｎ＝１３４）

变　量 Ｍｅａｎ Ｓｔｄ １ ２ ３ ４ ５ ６

市场知识深度 ４３７７ ５４２ １０００
市场知识宽度 ４１４７ ４７１ ４３２ １０００
知识整合机制 ３５８２ ６０７ ４２６ ４０６ １０００
学习文化 ４０４６ ２８６ ２７６ ３０１ ２０８ １０００
正式化 ４０８９ ４３５ －０２３ －０４５ ０８０ ３６３ １０００
营销动态能力 ３８８１ ６９４ １７５ ３９７ ５４２ １４６ １７２ １０００

　　注：Ｐ＜０．１； Ｐ＜０．０５； Ｐ＜０．０１。
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图２　研究模型的实证检验

平上显著（β＝０２３０，ｔ＝２．５９５），Ｈ２ａ得到验证，
但市场知识深度与营销动态能力的关系却不显著

（β＝－０．１２１，ｔ＝１．３３７），Ｈ２ｂ没有得到验证。
③正式化在市场知识宽度和营销动态能力之间关
系中的调节效应得到验证（β＝０．２４８，ｔ＝
２０２１），Ｈ４ａ得到支持，但正式化在市场知识深度
和营销动态能力之间关系中的调节效应没有得到

验证（β＝－０．０３２，ｔ＝０．２７５），Ｈ４ｂ没有得到支
持。④学习文化在市场知识宽度（β＝－０．１３６，
ｔ＝１．２１５）、市场知识深度（β＝０．００５，ｔ＝０．０５７）
和营销动态能力之间关系中的调节效应不显著，

Ｈ５ａ和 Ｈ５ｂ没有得到验证。对于控制变量来说，
只有企业的所有权和行业对营销动态能力分别在

５％和１％水平上显著。
（２）中介效应的事后检验
为进一步观察知识整合机制的中介效应，使用

ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ方法检验其中介效应。结果表明：
①市场知识宽度对营销动态能力具有显著的正效应
（ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ＝０．３５７，ｔ＝４．０７９），当加入中介变量知
识整合机制以后，其对营销动态能力的作用仍然显

著，但是下降了（ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ＝０．２２３，ｔ＝２．９４８），这表
明知识整合机制部分中介市场知识宽度到营销动态

能力的作用。此外，估计值为 ０１３４，偏差矫正
Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ的９５％置信区间为（００９４，０．３０８）。因为
置信区间不包括０，所以表明间接效应显著不等于
零。②市场知识深度对营销动态能力没有直接作用
（ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ＝００６６，ｔ＝０．７５７），已有研究表明自变
量和因变量不显著不是中介效应存在的必要条件，

因此，继续检验知识整合机制的中介效应，结果表

明总体的间接效应显著，估计值为 ０．１９０并且偏
差矫正 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ的 ９５％置信区间为（０．０９４，
０．３０８）。总之，分析结果表明，知识整合机制在市
场知识深度和营销动态能力之间的关系中起到完

全中介的作用，Ｈ３ａ得到验证，知识整合机制在市
场知识宽度和营销动态能力之间的关系中起到部

分中介的作用，Ｈ３ｂ得到验证。

五、研究结论与管理启示

研究发现：①市场知识宽度和市场知识深度对
营销动态能力具有不同的影响机制。具体而言，市

场知识宽度对营销动态能力的直接影响在１％水平
上显著，因此，市场知识宽度对营销动态能力的作用

被知识整合机制部分中介；市场知识深度对营销动

态能力几乎没有直接的影响关系，市场知识深度对

营销动态能力的作用被知识整合机制完全中介。

②正式化在市场知识宽度和知识整合机制之间起到
调节作用，因此国际化企业通过正式化组织结构可

以调节员工的行为，从而在不同部门之间更好地分

享知识，这些标准化的知识分享和扩散规则帮助国

际化企业增强知识宽度的吸收和转化。③没有发现
学习文化在市场知识宽度、市场知识深度和知识整

合机制之间的调节作用，这也许是大多数国际化的

中国企业本身具有很强的学习文化，从而使得学习

文化的调节作用不显著。

这对于中国企业进行国际化来说有以下几点启

示：①国际化企业的管理者应当意识到市场知识宽
度、市场知识深度对营销动态能力的不同作用，从而

国际化企业可以通过扩大知识范围增加其营销动态

能力，但是也应当意识到增加市场知识深度不能有

效增加营销动态能力，因为它很难被整合进入企业

知识体系。②国际化企业管理者要认识到知识整合
机制对于营销动态能力的重要作用，国际化企业可

以积极加强知识整合机制的设计，这样可以迅速将

获取的知识进行吸收、转化，使得市场知识既可以快

速有效地整合，又不至于受制于部门约束而变得僵

化，从而加快知识在组织内部的传播和整合。同时，

国际化企业也可以增设或完善知识管理（或信息管

理）部门，积极实施企业资源计划（ＥＲＰ），形成市场
知识的全方位有机整合，提升企业的知识整合能力。

③国际化企业管理者应当意识到正式化对于知识整
合的重要性。正式化的组织结构有利于企业内部知

识的转化、整合，因此实施处于国际化中的中国企业

应该逐步实现与国际接轨，尽量施行正式化的组织

结构，比如可以建立专门的部门负责国际化的事务，

增加部门之间的沟通，提高运营的效率，从而及时应

对国际市场的快速变化。
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