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摘要: 营销能力对企业创新具有何种影响是理论界存有争论的问题. 营销学家认为具有正向

影响; Christensen等认为具有负向影响.文章通过重新设计的研究模型和实证研究说明, 营销

能力对企业创新影响可能存在正向效应,也可能存在负向效应, 这要由环境动荡性决定. 根据

所得结论,处于较低环境动荡性的企业,无论规模大小, 只能不断提高营销能力和选择渐进式

创新才能获得良好的创新绩效;而处于较高环境动荡性的企业, 营销能力对创新会有双重影响

效应,采用颠覆性创新是营销能力较弱的企业战胜大企业的一个有效策略.
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0� 引 � 言

管理思想家德鲁克
[ 1 ]
认为任何企业有, 也只

有两项职能 ( funct ions) � � 营销与创新.据此,营

销与创新被许多学者视为是驱动企业在市场中前

进的两只相互依存的车轮.国外媒体在对中国市

场做出的观察中指出如下事实: 凡进入中国市场

的国际巨型公司,如摩托罗拉、西门子、菲力蒲、索

尼、IBM等,都无一例外利用了其强大的营销能力

和新产品来与中国公司进行激烈的市场竞

争
[ 2, 3]

. 但学术界对于营销对创新具有何种影响

存有截然不同看法: 有些看到了营销对创新具有

积极作用的研究者 (主要是营销学家 ), 用实证研

究方法证明了营销能力对企业创新具有正向影响

作用
[ 4, 5]

;另外一些看到营销对于创新具有消极

影响作用的研究者 (主要是组织管理学家 )也实

证性证明营销对创新有明显消极影响
[ 6, 7]

. 特别

是有着 !颠覆大师 ∀之称的美国管理学家

Christensen基于诸多观察性事实    如当年强大

的王安公司被新出现的 Compaq公司打败; 强大

后的 Compaq又被新崛起的 Dell公司打败; 甚至

像 IBM这样的公司在上世纪 50年代也因遭受苹

果公司的进攻濒临破产边缘    因而提出了管理

越好的公司越容易被小公司打败的著名的

! Christensen悖论∀. Christensen对形成此悖论原

因的解释为,大公司为维持自己在行业中的领导

地位 !不得不取悦于最有价值的顾客, 而且别无

选择    他们受到像重力一样的力量牵引走向末

路∀,营销能力越强的公司越想 !讨好顾客 ∀, 就越

不愿进行 !颠覆性创新 ( radical innovat ion ) ∀, 一旦

面对实行这种创新公司进攻时, 往往因无法正确

应对,很快被 !颠覆 ∀, 即营销对企业创新具有负

向影响作用
[ 8]
.

因此, 要回答营销能力对企业创新是具有

正向抑或是负向影响效应问题, 任何研究者都

不能回避如何解释和说明 ! Christensen悖论 ∀.

为此, 本文将营销能力对企业创新影响研究置

入到 ! Ch ristensen悖论 ∀所内含逻辑中, 并准备
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用实证检验方法对 ! Christensen悖论 ∀进行

验证.

1� 文献回顾与研究命题的建立

1. 1� 营销能力对创新影响

企业创新出来的技术能否成功实现商业化会

直接影响企业创新成败, 营销能力在创新商业化

过程中发挥着重要作用. Amabile等
[ 9]
指出, 营销

能力在整合企业资源与推动创新领域工作方面有

重要作用. Song等
[ 10]
则认为在产品研发阶段,消

费者需求和市场竞争是需要被评估并被整合到新

产品创意过程中, 营销能力对于辨识正确的创新

方向和创新的商业价值起着至关重要作用.

W eeraw ardena
[ 4]
在就营销能力对公司以创新为基

础的竞争策略影响的研究中,得出营销能力对创

新有正向显著性影响的结论. Kot ler等
[ 11]
指出,奉

行营销 (市场导向 )观念的公司既关注顾客现有

(当前未被满足 )需求,也会关注顾客潜在 (将来 )

需求,其创新绩强度胜于非市场导向型企业. 77%

的科学仪器发明和 67%的半导体产品发明是由

终端使用者 (顾客 /用户 )完成的, 企业可以通过

鉴别领先用户 ( lead users) ,并针对领先用户开展

研究,进而获取全新产品概念
[ 12 ]

. Kotler等
[ 11 ]
说

明过创新一旦走到公司决定实行商品化时 !将面

临到目前为止最大的成本考验 ∀. 商业化成本主

要来自两个方面:一是生产单位的投资成本;二是

营销成本.在激烈的市场竞争中,营销成本甚至数

倍于生产投资方面的成本.因此,营销能力低下的

企业, 进行创新决策时必会有更大风险预期.

Barclay
[ 13]
认为在经济全球化背景下,企业能否快

速将新产品投放到市场越来越成为创新能否成功

的关键因素.

1. 2� Christensen悖论及其内涵逻辑

当代一些著名的管理学家, 如 Bennett和

Cooper
[ 6]
以北美企业的创新实践为例, 认为由

Lev itt、McCarthy、Ko tler等人创立的现代营销理念

!不是一朵无刺的玫瑰 ∀, 他在阻碍企业创新. 奉

行这些理念的企业通过经常性的市场研究密切了

解与掌握顾客对其现有产品的评价与改进建议,

普通顾客又因受知识结构、信息搜寻能力限制与

对更新成本的顾虑等, 只能给出对产品的局部改

良建议.结果是,营销能力越强的企业越可能 !进

化∀为 !竞食者 ( cann ibalization ) ∀ [ 14]
, 他们不断

!遵循∀顾客意见对产品改良,结果 !堕落 ∀为只愿

意生产 ! M e�Too∀产品. 更糟糕的是, 随着这些公

司营销能力不断提高, 它们越是只考虑向消费者

提供所谓 !升级产品 ∀而非真正意义上的创新产

品. 如 20世纪 80年代初期北美不少企业就将大

量资金用于说服消费者接纳它们所提供的 !技术

上越来越落后 ∀的所谓 !新产品∀, 从而越来越疏

于进行全新技术研发, 商业活动蜕变为 !修补与

粉饰 ∀ [ 6]
. Christensen和 Bow er

[ 8 ]
指出, 大型企业

并非不具备识别和开发 !颠覆性 ∀创新技术能力,

只是因这些 !领导企业 ∀固守顾客导向的营销理

念, 导致它们将能否与顾客保持最亲密关系视为

关乎企业 !生死存亡 ∀, 本能地排斥那些刚诞生的

!颠覆性技术∀.因为 !颠覆性技术 ∀具有两个独特

特点:一是不能立即应用于满足主要目标顾客当

前需要,因而缺少财务吸引力而遭受营销能力强

大的企业忽视甚至有意排斥; 二是 !颠覆性技术 ∀

的 !颠覆∀特点,可能对拥有市场优势的大企业当

前所依赖的技术并凭籍此建立起来的 !市场秩

序∀给予 !毁灭 ∀性打击. 因此,营销能力强的企业

往往会 !不由自主 ∀抵制 !颠覆 性技术 ∀.

! Christensen悖论 ∀不仅在国外极易得到观察性事

实支持,即便在国内, 也有研究者
[ 7]
对此做过实

证检验.这就构造出一个严峻的理论命题    营

销能力是企业创新的最大阻碍力量! 该命题若成

立, 则 ! Christensen悖论∀不仅是对德鲁克所界定

的企业只有 !营销 ∀与 !创新 ∀两项基本任务的管

理思想予以直接否定,同时将企业 (家 )的任务又

回归于 Schumpeter
[ 15 ]
提出的只有创新一项任务

上, 营销则是企业创新十足的 !绊脚石∀.

虽然 ! Christensen悖论 ∀将营销能力对创新

的影响涂上了 !悲剧性 ∀色彩, 但相反的事实在中

外企业中也很容易被观察到:那些不断进行创新

的公司有像戴尔、太阳微系统、甲骨文、西南航空、

思科、微软等
[ 16]

, 国内企业中则有像海尔、长虹、

联想、华为等    这些企业都属所在行业中营销

能力强大的 !领导企业 ∀. 特别是, Christensen本

人正是据此 !悖论∀的内在逻辑推论过, 中国企业
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是最可能进行 !颠覆性 ∀创新的. 遗憾的是, 长期

的观察性事实与此完全相反.

综上,营销能力对创新影响,人们既可以找到

诸多支持 ! Christensen悖论 ∀的观察性事实;又不

乏找到否定其能够成立的观察性事实. 如何对这

种 !二律背反 ∀现象做出合理解释    这就是本

文的基本研究命题.

2� 研究假说与研究模型

2. 1� 研究理论构建思路

在进行研究的前期准备中发现, 不同的研究

者对营销能力进行了不同的界定和分维, 而这正

是导致相互抵触研究结论出现的重要原因. 正确

构建营销能力理论构念, 是本研究首先需要解决

的基础理论问题. 根据 Day
[ 17]
指出的市场感知

( market�sensing)和顾客联系 ( customer�linking)是

营销能力构成中最为重要的两个方面, 因此 !顾

客关系∀#和 !市场研究 ∀在营销能力中具有战略

先导地位; 4Ps(营销组合 )因素在主流营销理论

中早已被界定为是 !营销执行力 ∀或 !营销工

具∀ [ 11 ]
,属于 !营销战术能力 ∀的构念内容. 但在

已有的界定营销能力内涵与外延的相关研究文献

中, 有 2个构成营销能力重要因素    品牌与企

业声誉普遍缺失. 其中,品牌和企业声誉 ∃可归集

到营销能力中的另一个维度 !市场影响能力 ∀.综

上, 将营销能力分为 3个基本构念: 营销战略能

力、营销战术能力和市场影响能力.

研究中进一步发现,之所以过去在营销能力

对创新影响关系研究中会出现完全迥异的研究结

论, 源于对这类问题的研究者几乎都是将营销能

力对创新影响界定为直接影响, 忽略或者弱化了

营销对创新影响中可能存在的中介变量和调节变

量的影响.

2. 2� 营销战略能力对创新方式选择的影响

按照创新技术与现有技术是否存在显著差

异, 创新可分为 !渐进式创新 ( increm enta l innova�
tion) ∀和 !颠覆性创新 ( rad ica l innovation) ∀ [ 18]

.颠

覆性创新代表了技术的 !革命性 ∀变化. 这就是

Schumpeter
[ 15]
认为会导致新生产函数和新商业模

式出现的创新,因而会对基于已有技术所建立或

形成的市场秩序和行业竞争格局发生 !颠覆性 ∀

影响 (创造性毁灭 ) .颠覆性创新的源头主要来自

! (企业的 )体制外∀ (如个人创造发明、专业性科

研机构的科研成果 ); 而 !渐进式创新 ∀则是基于

现有技术和技术发展路线的局部性改良和提升.

这种属于 ! (企业 )体制内 ∀的创新仍能保持与现

有商业模式很好的匹配关系, 因而是 !创造但不

毁灭 ∀.渐进式创新源头主要来自顾客 !需要 ∀,即

顾客对现有产品的评价和建议, 反映的是顾客对

现有产品在功能或属性上的改良要求. 由于 !顾

客是缺乏远见的∀ [ 6]
, 那些具有更好顾客关系与

市场研究与计划能力的企业, 受到 !缺乏远见 ∀顾

客牵制会更青睐渐进式创新而抵制 !颠覆性 ∀创

新
[ 8]
. 因此, !创新方式的选择 ∀为营销能力对创

新影响的一个中介变量. 本文约定创新技术偏离

现有产品依赖的技术方向为正,反之为负,建立如

下研究假说:

H1� 营销战略能力越强的企业越倾向于选

择渐进式创新.

2. 3� 创新方式选择对创新绩效的影响    环境

动荡性的调节作用

通过研读 Christensen所发表的系列论文可

发现, Chr istensen研究的创新问题总是被置于技

术高度变化情境中.同时, Christensen对于创新的

定义也非常符合 Schumpeter!创造性毁灭 ∀的定

义, 即 Christensen将创新坐标始终嵌定于全新技

术的出现上. 在 Christensen的用语中, !渐进性创

新∀无异于是 !保守 ∀、!守旧∀、!不思进取 ∀的代

名词.实际上, 在 Buze ll
[ 19]
所提出的 !市场演进理

论 (m arket evolution) ∀中, 对技术创新的市场变化

路线用了 !技术  需求周期 ( techno logy�demand

cycle) ∀概念进行说明: 改进性技术创新 (产品的

属性动态竞争 dynam ic competit ion of product at�
tributes)为全新技术 (全新技术产品 )出现提供

!突变∀温床;全新技术创新又为改进性技术创新
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Day[ 17]提出过应将顾客关系作为营销能力的一个测量维度,但没有开发量表.

营销能力中应包括 !公司声誉 ∀为 K otler[ 11]一直持有的观点;应包括!品牌 ∀这一因素则见本文 2. 5中相关论述.



提供在新技术平台上新的市场竞争. 在没有全新

技术出现时,属性的动态竞争是企业的最佳竞争

方式;在有全新技术出现时, 属性的动态竞争则是

无效的竞争方式
[ 20]

.本文为了集中讨论研究命题

需要解决的问题,不再对 !环境动荡 ∀成因做深入

讨论,仅将 !环境动荡性 ∀作为调节变量.为此,建

立如下研究假说.

H2� 在环境动荡性高时, 创新方式选择对

创新绩效产生正向显著性影响; 在环境动荡性

低时, 创新方式选择对创新绩效产生负向显著

性影响.

2. 4� 营销战术能力对创新的影响

在当代营销理论中, 产品、渠道、价格与促销

( 4Ps)是企业在市场上实现交换目标时可灵活应

用的营销组合 (m arketing m ix )工具
[ 11]

. 当企业能

够有效和充分应用这些营销工具时, 不论是对老

产品还是创新产品都提供了产品在市场实现过程

中有效的营销努力支持. 企业如果具有强大的营

销战术能力,可以对已形成消费欲望的潜在顾客

以积极行为 !刺激 ∀ ( stimu late) , 从而产生购买反

应 ( response).此种影响即为 Porter
[ 21 ]
所谓的 !市

场大门被打开 ∀.因此,营销战术能力直接影响企

业创新 (商业化绩效 ) .为此,提出如下研究假说:

H3� 营销战术能力越强的企业创新绩效

越好.

2. 5� 市场影响能力对创新资源获取的影响

迄今研究营销能力问题的国外学者
[ 4, 17 ]
所建

立的营销能力测量量表中,均没有将品牌作为营

销能力维度或测项.在这些学者看来,品牌地位是

企业营销能力运用后所得到的结果. 但当代品牌

研究权威学者 Ke ller认为, 品牌的真正力量是其

能够影响消费者行为, 由于品牌影响消费者在市

场中对产品的选择倾向, 就对企业建立了有区别

的营销优势.该优势体现于 3个方面:一是具有影

响力的品牌能够为任何创新产品建立或获取顾客

信任;其二是使用优势品牌具有明显的盈利性保

证, 使品牌拥有者更容易获取市场资源;三是优势

品牌往往是传播媒介注意中心, 因而其信息传播

面更广, 传播速度更快, 影响力更大. K eller
[ 22 ]
将

这些优势归纳为品牌持有人能经常性获得 !价格

溢价 ∀.与品牌作用极为类似的是企业声誉, 美国

%财富&杂志从 1983年开始举行 !最受尊敬的公

司∀评选, 从那时起, 企业声誉作用被人们所认

识, 学术界也开始对其进行研究. 最有代表性的是

Fombrun与 R ie l
[ 23]
通过各种实证调查证明了企业

声誉的重要性.主要结论中的第 2项是:对于顾客

而言,企业声誉影响其购买决策, 良好的声誉能够

鼓励顾客再次购买, 并能为企业建立起一定市场

份额.因此,品牌与企业声誉这两个因素, 是企业

营销能力中其他因素运用后积累的结果, 其积累

效应反过来又提升和增强营销能力    使得企业

能够依靠品牌与声誉的影响力, 来获得创新成功

所需要的各种市场资源: 如顾客,经销商、传播媒

体. 强大的品牌和声誉形成的影响力也很容易影

响政府和其他社会压力集团对企业新产品的态度

和看法,从而获得更有支持性的政策法律环境.一

旦拥有了有强大影响力的品牌与声誉, 企业就容

易吸引其他新技术创造者 (如科研机构、大专院

校 )将研究出来的新技术新发明向其转让或选择

其作为商业化投入对象, 从而影响企业对创新资

源获取的效率和成本
[ 24]

. 因此, !创新资源获取 ∀

乃是营销能力对创新影响又一个中介变量, 它们

受企业市场影响力的正向影响. 为此建立如下研

究假说:

H4� 企业拥有越高地位品牌和声誉, 越能获

取更好的创新资源.

2. 6� 创新资源获取对创新绩效的影响

资源能力学派 ( resource�based V iew RBV )认

为企业的资源和能力是企业在市场中取得竞争优

势的必要条件
[ 24 ]

.由于创新是企业取得竞争优势

的一个重要途径, 因此企业资源会对企业创新产

生根本性影响.根据文献 [ 9]的定义,企业资源是

企业拥有的并能推动创新领域工作的一切. 资源

的充足性是企业进行创新的充分条件, 因为能使

组织在进行研发时具有更大灵活性
[ 25]

.资源不仅

为企业创新提供投入保证,还使企业能从容应对

创新风险
[ 26]

.因此,建立如下研究假说:

H5� 企业获取创新资源越多创新绩效越好.

综上,根据研究假说 H 1 ~ H5, 建立本研究的

理论分析模型 (图 1).
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图 1� 营销能力对创新绩效影响的正负效应的理论分析模型

F ig. 1 Con cep tm odel ofm arketing capab ilities∋ dual effect on innovat ion perform ance

3� 研究设计

3. 1� 量表内容设计与预调
�营销战略能力 � 据文献 [ 17], 营销战略能

力包括顾客关系和市场研究两个测量维度. 顾客

关系又分为 2个指标
[ 27]

: 与重要顾客建立关系;

与重要顾客维护和发展关系. 根据 Vorh ies
[ 28 ]

,市

场研究也包括 2个指标: 对公司寻找新顾客发挥

作用;影响公司制定有效的营销计划.

#营销战术能力 � 根据文献 [ 4, 28], 4Ps营

销组合变量包含定价、促销、渠道和新产品扩散速

度 4个测量指标.

∃市场影响能力 � 包括品牌和企业声誉两个

维度.品牌测量涵盖 4个方面: 1)品牌忠诚度; 2)品

牌的领导者地位; 3)品牌个性; 4)品牌知晓度
[ 29]

.企

业声誉测量指标有 3项: 1)企业产品品质; 2)企业名

称知晓度; 3)售后服务和赔偿义务的履行率
[ 30]

.

(创新方式选择 � 根据 Lukas与 Ferrell
[ 31]
关

于将产品创新分为产品线扩展 ( line�extensions)、
Me�Too产品和革命性产品 ( new �to�the�world )的

分类,可将 !革命性产品∀视为 !颠覆性创新 ∀,产

品线扩展和 M e�Too产品视为 !渐进式创新 ∀. 本
文建立测量创新方式选择 4项指标: 1)公司对既有

产品的局部改良; 2)对行业领先产品模仿; 3)与行业

既有产品存在本质差异; 4)能够推动行业技术变迁.

)创新资源获取� 根据 Becker
[32]
、Williamson

[ 33]
、

Tomer
[ 34 ]
、Barney

[ 24]
等对企业资源分类方法, 可将

创新资源分为 4项测量: 1)技术资源; 2)资金资

源; 3)人力资源; 4)市场资源. 本文对每个维度采

用 1个指标进行测量.

∗环境动荡性 � 环境动荡性是市场发展中出
现的不确定性,包括 2个维度:行业竞争强度和顾

客需求不确定性.行业竞争强度测量指标有 3个:

竞争的存在性、强度和紧迫性.顾客需求不确定性

测量指标也是 3个: 顾客现有偏好的精确评估、顾

客偏好变化的预测和顾客需求预测
[ 35]

.

+创新绩效 � 本研究沿用大多数研究者采用

的 3类主要指标: 1)上市的新产品或者改良产品

个数; 2)上市的新产品或改良产品的销售额占总

体产品销售额比率; 3)使企业实际受益的专利发

明和其他知识产权件数. 另外, 根据中国企业实

际, 本文还添加了 4)新产品市场成功率.

综上,本文全部研究构念见表 1.

量表中所含问项均用 Likert 7级量尺度量,

并要求被试者在相应的题项上打勾. 按照

Churchill
[ 36]
所提出量表开发流程设计建议, 首

先, 笔者将所有需使用的英文量表进行英 ,汉翻

译, 再请一位营销学博士生回译成英语,以检查笔

者对量表原文的理解.通过后,根据前述研究构念

的定义与维度, 与由 1位营销学教授与 3位大型
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表 1� 本文研究构念 /变量表

Tab le 1 C onstru ct or variab le tab le

研究

构念

营销

战略能力

营销

战术能力

市场

影响能力

创新

资源获取

创新

方式选择

环境

动荡性
创新绩效

测
量
维
度

�顾客关系
#市场研究

� 定价
# 渠道
∃ 促销
(产品扩散

� 品牌
# 企业声誉

� 技术资源
# 资金资源
∃ 人力资源
(市场资源

� 产品线扩展
# M e�Too产品
∃ 革命性产品

� 竞争强度
# 顾客需求
� 不确定性

� 新产品数量
# 新产品销售
∃ 新专利技术
(市场成功率

企业负责人为主组成的专家小组进行多次研讨来

产生研究构念初始测量项目(. 之后, 再以在企业

中担任高级管理职务的西南财经大学 EMBA班

学员为对象进行预调查. 对预调数据采用 SPSS

13. 0和 Amos 6. 0软件进行分析, 主要检测量表

的C ronbach∋ s �系数,同时进行 EFA与 CFA分析

来检验量表的信度与效度.最后, 基于信度和效度

检验结果以及专家讨论意见,删除了原设计中信

度值与因子载荷不达要求的题项, 形成正式量表

(表 2).

表 2� 量表的信度和收敛效度检验

Tab le 2 Reliab ility and convergen t valid ity tes t of scale

研究构念 测项 (显变量 )名 因子载荷 S. E AVE C ronb ach∋ s �

营销战略能力

A1立顾客关系能力

A2顾客关系发展

A3发展新顾客能力

A4营销计划制定

0. 779a

0. 789* *

0. 794* *

0. 770* *

0. 155

0. 148

0. 148

0. 567 0. 799 9

营销战术能力

B1定价能力

B2促销能力

B3渠道管理能力

B4新产品扩散速度

0. 704a

0. 794* *

0. 767* *

0. 709* *

0. 253

0. 175

0. 184

0. 603 0. 708 7

市场影响能力

C 1品牌忠诚度

C 2品牌领导地位

C 3品牌个性

C 4品牌知晓度

C 5企业产品品质

C 6企业名称知晓度

C 7售后与赔偿义务履行

0. 707a

0. 743* *

0. 708* *

0. 725* *

0. 789* *

0. 775* *

0. 746* *

�
0. 176

0. 174

0. 192

0. 163

0. 184

0. 155

0. 548 0. 732 3

创新方式选择

D1既有产品局部改良

D2模仿新产品

D3革命性新产品研发

D4推动行业技术变迁

0. 744a

0. 791* *

0. 712* *

0. 735* *

0. 128

0. 140

0. 124

0. 593 0. 789 8

创新资源获取

E 1技术资源

E 2资金资源

E 3人力资源

E 4市场资源

0. 756a

0. 799* *

0. 747* *

0. 737* *

0. 148

0. 157

0. 150

0. 597 0. 801 2

环境动荡性

F1竞争存在性

F2竞争强度

F3竞争紧迫性

F4顾客现有偏好测量
F5顾客偏好预测

F6顾客需求预测能力

0. 753a

0. 829* *

0. 754* *

0. 818* *

0. 745* *

0. 827* *

�
0. 242

0. 223

0. 254

0. 212

0. 280

0. 702 0. 877 3

创新绩效

G1新产品项目数

G2新产品销售额比例

G3专利与知识产权个数

G4产品市场成功几率

0. 795a

0. 808* *

0. 799* *

0. 788* *

�
0. 154

0. 143

0. 144

0. 612 0. 813 9

� � � � 注: 各研究构念的题项代码 (A - G)分别对应于本文 3. 1中各个研究构念维度的测量指标;
* * 表示 p < 0. 01;因子载荷为标准化解; a表示该因子载荷为固定值.
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3. 2� 数据收集

数据收集范围因考虑研究经费限制,故以川、

渝两地企业为调查对象. 这两地虽处我国西部地

区, 但因历史上 !三线建设 ∀与近年来 !西部大开
发∀影响, 两地企业在所有制类型、行业分布上较

为齐全,颇具代表性.考虑到问卷中有些内容因会

涉及对企业有一定敏感度的 !商业秘密 ∀从而导

致无响应偏差 ( nonresponse b ias)出现, 故正式数

据收集的主要部分,委托了在川、渝企业界有一定

声誉的专业性市场调查机构    四川省用户评价
中心有限公司进行.调查从 2007年 3月中旬始至

2007年 6月底止,历时 3个多月,共发出问卷 258

份, 回收问卷 108份. 同时, 由直接向西南财经大

学 EMBA学员班发放了 45份问卷, 收回 38份问

卷. 因委托方收回的问卷与直接发放收回的问卷

有小量重样,故剔除重样问卷,最后剩余的有效问

卷为 142份. 最终有效问卷回收率为 46. 86%.受

调企业主要是集中于通信、电子、医药、软件开发

等行业.其中资产规模在 2亿 ( RMB)以上企业占

23%.国有 (国营 )占 41. 7%, 外资 (或中外合资 )

占 22. 3%, 股份制占 26. 3%, 民营 (集体 )占

5�3%,自然人合伙占 4. 4%.

虽然本研究有效问卷回收率较高,但无响应

偏差仍可能对样本质量以及研究信度与效度带来

负面影响.为此,将由委托方发放与直接发放问卷

分为两个比较组, 检验两组问卷在基本资料上有

否显著性差异
[ 37]

. 结果表明,无响应偏差对本次

调查影响可忽略.另外, 问卷设计中考虑了要防止

被调查者中出现一致性偏差或共同方法偏差

( Common�method V ariance)
[ 38]

, 特规定营销能力

问题由在企业中担任营销经理职务者填写; 创新

方面的问题由企业中 R&D部门负责人填写 (通

过在问卷中附加的鉴别题项予以识别 ) .

3. 3� 量表的信度和效度检验

对样本数据的信度分析结果表明, 本文 (表

1)中 7个构念的 C ronbach∋ s�系数均大于 0. 7这

一 !门槛值 ∀ (表 2), 可判定为量表内部一致性较

好, 能满足研究所需要信度要求.

效度检验包括收敛效度 ( convergent va lid ity)

与判别效度 ( d iscrim inate va lidity)检验. 收敛效度

检验是对各研究构念进行验证性因子分析

( CFA ).在输出的 CFA模型拟合度指标中, 验证

性因子分析模型卡方值与自由度比值均小于 2;

GFI和 AGFI均超过了 0. 9的理想水平; RMSEA

都达到小于 0. 08的理想水平: 这表明模型中验证

性因子拟合度很高. 7个构念的题项因子载荷也

较高,最低为 0. 704, 且都满足 p − 0. 01显著性检

验要求; 7个构念的 AVE值大于 0. 5. 据此可判定

量表有很高的收敛效度
[ 39 ]

.

判别效度检验是通过比较构念的 AVE平方

根值与对应构念间相关系数绝对值.因此,本文通

过 SEM模型计算了 7个构念间相关系数,然后将

AVE平方根值置于相关系数矩阵表的对角线上

进行比较.结果表明, 所有构念的 AVE平方根值

均满足了大于其所在行与列相关系数绝对值的判

别方法
[ 40]

, 说明量表通过了判别效度检验. 具体

检验结果见表 3.

3. 4� 结构方程模型验证
�中介效应验证 � 在不考虑环境动荡性的调

节作用下,对营销能力和企业创新之间的关系进

行验证, Amos 6. 0输出结果如图 2.模型的整体拟

合度良好,且所有路径系数能通过统计显著性检

验. 此模型结论说明,中介效应模型支持了营销能

力对企业创新具有正向显著影响的理论观点    

这是大多数营销学家所持观点.同时说明,当前中

国企业营销能力相对较弱现实性制约了中国企业
表 3� 量表的判别效度检验

Tab le 3 D iscrim inate val id ity test of scale

营销战
略能力

营销战
术能力

市场影
响能力

环境
动荡性

创新
资源获取

创新
方式选择

创新
绩效

营销战略能力 0. 753

营销战术能力 0. 108 0. 777

市场影响能力 0. 101 0. 268* 0. 740

环境动荡性 0. 319** 0. 318** 0. 187 0. 838

创新资源获取 - 0. 027 0. 079 0. 380* * - 0. 003 0. 773

创新方式选择 - 0. 469** 0. 010 0. 052 - 0. 137 0. 055 0. 770

创新绩效 0. 008 0. 389** 0. 298* * 0. 077 0. 461** - 0. 168 0. 782

� � � � � 注: * * 表示 p < 0. 01; * 表示 p < 0�05
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图 2� 隔离环境动荡性时模型的路径检验系数

Fig. 2 T est of path coeff icientw h ile environm en t turbu lence is isolated

的创新,导致中国企业创新活跃度低 (缺乏 ) .但中

介效应模型还不能用于解释营销能力对企业创新

是否具有消极影响作用    即 ! Christensen悖论∀断

言的营销能力对企业创新具有负向 (消极 )影响.

# 环境动荡性调节作用验证 � 以环境动荡性

为分组变量,对环境动荡性采用W ard方法进行多

层聚类分析,样本经聚类后被分高环境动荡性 ( 60

个观测 )和低环境动荡性 ( 82个观测 )两组.然后

分别对这两组子样本进行结构方程模型验证, 输

出结果见图 3.

两组子样本也表现了较高模型拟合度, 且所

有路径系数都通过统计显著性检验. 在高环境动

荡性组 (图 3a),创新方式选择对创新绩效的影响

系数是 0. 463; 在低环境动荡性组 (图 3b)创新方

式选择对创新绩效影响系数为 - 0. 472.营销能力

对企业创新的正 (低环境动荡性时 )、负 (高环境

动荡性时 )影响效应显现出来.

表 4� 环境动荡性调节作用验证

T ab le 4 Test ofm od erat ing effect of environm en t tu rbu lence

�2 ( df ) GFI AGFI RM SEA . �2 ( df )

无约束模型 377. 016 ( 638) 0. 849 0. 820 0. 000

有约束模型 442. 067 ( 640) 0. 821 0. 788 0. 000 65. 051( 2)

� � 为确定环境动荡性是否在加入创新方式选择

后的确对创新绩效影响起调节作用, 用 Amos 6. 0

!多组分析技术 ∀对聚类后的两组子样本的差异进

行统计显著性检验. 验证结果见表 4. 在表 4中,

. �2 = 65. 051,在 2个自由度下显著, 环境动荡性

在创新方式选择对创新绩效影响的调节作用得到

统计显著性验证支持.这样,将环境动荡性引入分

析模型后,就能充分解释 ! Christensen悖论 ∀: 当企
业处于高环境动荡性,在满足创新方式中介效应

大于创新资源中介效应与营销战术能力直接效应

之和条件下,营销能力对企业创新呈负向 (消极 )

影响    管理学研究者所持观点得到支持;当创

新处于低环境动荡性,或在满足在高环境动荡性

下创新方式中介效应小于创新资源中介效应和营

销战术能力直接效应之和条件下, 营销能力对企

业创新起正向影响作用    营销学研究者所持观

点得到支持.

4� 结论与启示

4. 1� 主要结论与讨论

数据验证的结果证明, 本文所提出的研究假

说 H1~ H5均通过检验并得到统计显著性支持,

因而成立.主要研究结论总结如下:

( 1)营销能力对企业创新一定发生影响, 但既
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不能一般性断定为直接影响    需视营销能力所含

因素性质而定;也不能一般性断定为是正向还是负向

影响    需视创新是否会形成 !环境动荡性∀而定.

( 2)企业如果处于 !低环境动荡性 ∀ (渐进性

创新 )背景下, 营销能力一定对企业创新起正向影

响作用    即营销能力越强的企业越具有很好的

创新绩效.

( 3)企业如果处于 !高环境动荡性 ∀背景下,

营销能力对企业创新影响则要依据两种判别条件

来判别是正或负向影响: 1)当创新方式的中介效

应大于创新资源的中介效应与营销战术能力的直

接效应之和时, 营销能力对创新一定为负向影响

或起消极影响作用; 2)当创新方式的中介效应小

于创新资源中介效应与营销战术能力直接效应之

和时,营销能力仍对创新起正向影响作用或积极

效应作用.

( 4)因为在现实中, !颠覆性创新 ∀总是少于

!渐进性创新∀的,因此, 营销能力对创新影响的积

极作用会更多显现出来 (多于消极影响 ) ;而一旦

出现 !颠覆性创新 ∀导致环境呈高度不稳定状态,

营销能力对创新的消极作用必定表现出来. 在已

有的研究中, 凡得到支持正向影响作用观点研究

者仅仅解释了前一现象; Christensen等支持反向

影响作用研究者只解释了后一种现象; 本文用实

证方法解释了两种相反现象出现的原因并给出了

判别条件.这就是本文的理论贡献.

对比已有的研究, 本文所得到的研究结论与

量子力学在揭示出微观物质世界的 !波粒二重性 ∀

后对物质运动观察现象解释与经典力学的解释在

理论差异性上极为相似:即营销能力对企业创新

的影响不是简单的因果关系而应是 !几率因果 ∀关

系    在常态 (渐进性创新 )情况下, 营销能力对

创新始终表现为正向影响; 一当面对 !高环境动

荡 ∀ (颠覆性创新 )性时,营销能力对创新就具有

!波函数 ∀影响关系, 其对创新 !态 ∀ (正向抑或反

向 )之影响作用, 应在整个创新集合空间被重新定

义与解释.表 5是对此影响关系的总结.这样就能

够解释为什么营销能力并不强中国企业并没有像

! Christensen悖论∀所预言那样具有较高创新活跃

度和出现颠覆性创新了.

表 5� 营销能力对创新绩效影响方向的实证结果

T ab le 5 Em p irical test resu lt of market ing capab ilities∋ ef fect on innovation perform ance

判 � 别 � 条 � 件 低环境动荡性 高环境动荡性

创新方式中介效应 >创新资源中介效应 +营销战术能力直接效应 + -

创新方式中介效应 <创新资源中介效应 +营销战术能力直接效应 + +

� � � � � 注: ! + ∀表示营销能力对创新绩效的影响为正; ! - ∀表示营销能力对创新绩效的影响为负

4. 2� 研究启示
通过本文所得结论, 可得到如下企业策略

启示:

( 1)营销一直以来都被企业界与管理学界不

少人看成是一项与创新没有直接关系的职能活

动. 因此, 那些一直没有有效提高营销能力的企

业, 如国有企业, 即便拥有了很好的创新资源,其

创新强度也很低
[ 41]

. 从这个意义上讲, 本文开始

所提到的德鲁克的观点对大多数中国企业仍是真

理. 不少研究者对上世纪 80年代进入市场经济后

频频发生在中国企业中的创新失败事例: 如 1979

年上海日化第一瓶 !蜂花 ∀洗发露、1979年第一台

玉环牌燃气热水器、1992年第一部 PDA快译通、

1993年中国万燕公司世界首创的 VCD、1993年

上海益民第一家开发方便面、1996年一台矿泉壶

!百龙 ∀等给予了多种原因解释. 但最根本一条就

是这些中国企业在这些后来都被证明有着巨大市

场前景创新上的失败, 就是因为没有足够的营销

能力为创新提供商业化成功的支撑. 只要缺少强

大的营销能力,创新对于任何企业而言都可能意

味着巨大的市场风险.所以, 无论从理论或舆论宣

传上如何告诫企业创新有巨大好处, 但都是因为

营销能力低下,中国企业普遍将创新视为畏途.也

就是说,中国企业的经理人员并非不知道创新的

重要性,他们更多是因像品牌、企业声誉、顾客关

系管理能力太弱, 从而使中国企业的经理人员普

遍对创新成功缺乏必要信心,因而缺乏对创新追

求与行动.由此可知,只有有效提高了中国企业的

营销能力,才能真正提高中国企业的创新强度.

( 2)因为中国企业在营销能力方面的国际比

较中整体性弱于国外企业,特别是与那些被称为

!国际巨头 ∀企业相比更是如此. 因此, 采用国外
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企业增强和提升营销能力方法, 在面对像市场影

响力这类需要长期积累才能得到希望的结果,而

又在创新方式上选择了 !渐进性创新∀) ,是很难

形成与国外企业在世界市场上相抗衡的竞争力

的. 这一方面是因为像品牌与企业声誉这类具有

!积累性学识 ∀ [ 43]
效应的营销能力因素, 国外企

业的积累始终不会停止;另一方面,影响创新绩效

关键所在的核心技术; 依靠核心技术建立的技术

标准;依靠技术标准建立的市场标准和商业模式;

依靠特定商业模式形成的对市场资源的垄断始终

对学习者或模仿者构成了很难逾越的 !壁垒 ∀.所

以, 中国企业在创新方式选择上,更为明智的策略

应是采取 !颠覆性创新 ∀.通过采用和研发全新技

术, !创造性毁灭∀已有的技术标准和市场标准,

形成新的竞争格局, 这样才能真正确立中国企业

在世界市场上强有力的竞争地位.

( 3)因为 !颠覆性创新 ∀源头很难来自顾客,

因此要能实现上述策略, 中国企业就需要寻找非

市场来源的技术创新源头.颠覆性创新的主体来

源只能是那些将创新作为主要乃至是惟一任务的

专业性社会组织    大专院校与科研院所.这就

回到了一个在中国已是老生常谈的问题    产学

研结合.正如 Christensen本人所指出的, !中国拥

有培育颠覆性创新技术的最好土壤 ∀. 这个 !土

壤∀却在改革开放达 30年之久时间内并没有很

好催生与培育出中国企业创新之树.本文认为,这

除了需要将政府作为科研投资主体转变为以企业

为主外,更要使中国企业转变对营销认识和构造

新的营销战略框架, 即将对营销狭隘定义为 !实

现销售∀变为是企业为市场进行价值创新的机制

(这正是德鲁克对企业的基本命题 ) . 正如

March
[ 44]
所言,企业成功的关键是要将发展能力

( exp lo ration)与现有能力 ( explo itat ion)结合起来,

并平衡这两种能力. 营销正是连接这两种能力的

一种面向市场的机制性界面,即营销应是在创新

技术 /产品、顾客价值方面的全面市场运作体系.

按照这样对营销的认识, 企业就应将发展能力前

端延伸到大专院校科研机构这些颠覆性创新源头

处, 形成产学研紧密结合的营销战略联盟.在这样

一种新的营销构架下, 企业将变成能将科研院所

与大专院校所研发出来的科学技术源源不断转化

成商业化利益的创新与学习型组织.

5� 研究局限与未来研究展望

( 1)因本文受研究经费预算制约, 仅采集了

川渝两地企业数据, 因此用于实证的样本可能存

在地域性偏差.理想的情况应是能够从全国范围

采集企业数据,使研究能有更好的外部效度.

( 2)因在实际调查时必须考虑企业愿意配合

的问题,很难采用分层抽样. 本文只有采用获得性

抽样.故此,本文虽验证了营销能力对创新存在正

负影响效应以及给出了影响方向的判别条件,但

仍不能回答这种影响强度、影响结果以及所给出

的判别条件在不同行业不同规模企业中是否完全

一致.但本文采用的研究模型和方法可以继续向

这方面拓展.

( 3)本文说明小型 (或营销能力较弱的 )企业

可通过 !颠覆性创新 ∀来动摇大型企业的市场垄

断地位.但绝不能推论小企业这样作就一定成功.

因为只要大企业采取了重视两种技术创新来

源    顾客需要与专业科研机构的创新,并能在

改善当前产品过程中始终保持对颠覆性创新技术

发展前景的灵敏洞察力和必要的创新投资, 应对

小企业采用颠覆性创新的进攻策略也并非难事.

但本文还不能回答, 大企业在渐进性创新和颠覆

性创新之间保持何种投入比例最为恰当. 本文认

为这恰恰是未来极有价值的研究课题或方向.
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Dual effect ofmarketing capabilities on innovation: Empirical test and expla�
nation of christensen paradox

CHEN K un
1
, YU J ian�yuan2

1. Schoo l of E conom ic andM anagement Science, Un iversity of E lectron ic Sc ience and Techno logy o f Ch ina,

Chengdu 610054, China;

2. Schoo l of Business A dm inistrat ion, Southw estern Un iversity o f F inance and Econom ics, Chengdu

610074, Ch ina

Abstract: The inf luence of market ing capab ilities on co rporate innova tion is disputab le. M arketing scho lars

propose thatmarketing capab ilities impose a posit ive effect on innova tion; how everChristensen tests the ro le of

marketing capabilities in innovat ion�based stra tegy and concludes that corporationsw ould lose themom entum of

innovation w ith the improvement o fmarketing capab ilities. Th is art icle formu lates a new mode l to retest the re�
lat ionship betw een market ing capab ilities and innovation. The emp irica l resu lts show that market ing capabili�
ties could impose both posit ive and negative effects on innovat ion, and that env ironment turbulence moderates
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the influence direction. When env ironment turbulence is low, m arketing capab ilities consistently stimulate co r�
porations∋ innovat ion activ ity. Therefore corporat ions under low env ironment turbu lence must improve their

marketing capab ilities and choose incremental innovation in order to enhance their innovat ion performance.

H ow ever, under high env ironment turbu lence, marketing capabilit ies have dua l effects on innovation perform�
ance for corporations. W hen the imm ediate effect o f innovat ion type is smaller than the sum o f imm ediate effect

o f innovation resource and that ofmarket ing tact ic capab ilit ies, the in fluence direction is positive. O therw ise,

the influence direction is nega tive. Therefore, w hen env ironm ent turbu lence is high, co rporations should im�
prove the irmarket ing tact ic capab ilities and market influence capab ilities, but ignore customers∋ current de�
mand and avo idmarketingmyop ia. So radical innovation strategy is probab ly the on ly chance left for small co r�
porations to fight aga inst g iant corporations.

Keywords: marketing capab ilities; rad ica l innovation; incremen tal innovation; christensen paradox; env iron�
m ent turbulence

附: 本研究的调查问卷

尊敬的先生 /女士:

本调查问卷是为了用于一项学术研究之用, 没有也不附加任何商业性目的. 我们除了感谢您和您的企业的配合与支

持,并对占用您的宝贵时间拨冗填写本调查问卷中各项问题外,同时向您和您的企业承诺 :本调查问卷得到的全部信息,

除在学术研究中作为分析之用外, 绝不向任何其他的个人或组织以任何形式进行披露或转移. 否则, 您和您的企业均有

权向我们追究相关法律责任. 对于填写本调查问卷的企业和个人, 如果对此项学术研究之结果有兴趣的话, 我们将在完

成研究后向您无偿提供.

企业名称

企业规模 (指资产规模 )

企业性质: 国有 � � 外资 (中外合资 ) � � 股份 � � 民营 (集体 ) � � 自然人合伙

企业所属行业

您 (或您的企业 )是否要求反馈本量表用于学术研究的结果: / 是 / 不是 (若是,则请填写下框内的信息 )

邮政地址

邮政编码 � � 收件人姓名

E�Mai:l

1)您是否在企业的营销部门工作过?

1是 � � 2不是

2)您是否在企业的研发部门工作过?

1是 � � 2不是

以下内容,请您就表格左边的每一个陈述,按照    不同意、有些不同意、无所谓同意或不同意、有些同意、同意    如实

填写您的意见或态度.仅需要在相应的数字处画0即可.

Q1、您所在的企业的定价方法比主要竞争对手更加有效

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意
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Q2、您所在企业的品牌所具有的品牌声誉和市场影响力在同行业企业中是处于领先地位的

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q3、您所在企业具有的企业声誉在行业中绝对处于 (排位 )在前列

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q4、与主要竞争对手相比,您所在的企业实施产品差异化的能力很弱

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q5、与主要竞争对手相比,您所在企业的渠道网络处于劣势

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q6、与主要竞争对手相比,促销活动 (比如:广告、折扣等 )是您所在企业增加市场份额或者销售量 (收入 )的常用方法

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q7、与主要竞争对手相比,您所在企业与客户保持有更好的关系

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q8、与主要竞争对手相比,您所在企业非常注意并经常进行广泛与深入的市场研究

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q9、您所在企业十分擅长于同重要顾客建立关系

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q10、市场研究技能帮助您所在的企业开发了有效的营销计划

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q11、大多数消费者都知晓您所在企业的名称并认为您所在企业的产品的品质很高

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q12、您所在企业的顾客具有很高的品牌忠诚度

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q13、您所在企业一致认真履行售后服务和赔偿义务

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q14、大多数消费者都知晓您所在企业的主打产品的品牌

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

Q15、与同类产品的其它品牌相比,您所在企业的产品品牌具有鲜明的个性

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

1注2下面的问题中,对是通过转让或购买的新技术或新产品,以及企业参与但成果不归企业所有的企业创新成果 (产

品 ),不计入下列问题.
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T1、与竞争对手相比,您所在企业在最近三年内有大量新产品上市

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T2、最近三年内上市的新产品的销售额占您所在企业总销售额的比例很大

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T3、与竞争对手相比,您所在企业在最近三年内获得了大量的技术专利

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T4、与竞争对手相比,您所在企业开发的新产品的市场成功率相对较大

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T5、您所在企业很难获得进行产品创新所需的科研人员

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T6、您所在企业在能够用于技术或产品创新的资金十分充足

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T7、您所在企业容易获取进行技术或产品创新所必需的设备和设施

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T8、您所在企业通过学习,很容易掌握创新过程中的核心技术

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T9、您所在企业倾向于开发一个对您和整个行业来讲都是全新概念的产品.

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T10、您所在企业倾向于模仿生产市场中已有的,但您公司还未曾生产过的产品

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T11、您所在企业倾向于在既有的产品系列下,开发不同型号的产品

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T12、您所在企业倾向于研发全新的但不能立即用于主流市场的技术和产品

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T13、您企业所处的行业中不存在竞争

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T14、您企业所处的行业中存在十分激烈的竞争

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T15、您企业所处的行业中存在的激烈竞争直接影响到企业的生存

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T16、您所在企业能够把握顾客的现有需求
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1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T17、您所在企业能够预见顾客未来需求的变化

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

T18、您所在企业能够预见顾客偏好的变化

1� � � � 2� � � � 3� � � � 4� � � � 5� � � � 6� � � � � � 7

非常不同意 � � � � � � � � 无所谓 � � � � � � � � � � 非常同意

注:

营销战略能力对应题项: Q7、Q8、Q9、Q10

营销战术能力对应题项: Q1、Q4、Q5、Q6

市场影响能力对应题项: Q2、Q3、Q11、Q12、Q13、Q14、Q15

创新方式选择对应题项: T9、T10、T11、T12

创新资源获取对应题项: T5、T6、T7、T8

环境动荡性对应题项: T13、T14、T15、T16、T17、T18

创新绩效对应题项: T1、T2、T3、T4

(上接第 87页 )

� � ( 1 -  )D e- rT2 3
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ln(VT
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/V)
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N

v∀+ ( k2 - ! T 2 )
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g ( v) dv

= ( 1 -  )D e- rT 2 5 3
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- ! T
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) - v∀
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- ln( VT 1

/V ) + #T 1

! T 1

=

- ln(VT 1
/V ) + ( rT 1 -

1

2
! 2T1 )

! T 1

=

ln(V / VT 1
) + ( r +

1

2
! 2 )T 1

! T 1

- ! T 1 = k1 - ! T1

最后,式 ( 6) 的第 2项为

( 1 -  )D e- rT2 3
k
1
- ! T1

- 4
N k2 - ! T 2 - v∀

1 - ∀2
g ( v ) dv = (1 -  )D e- r T 2N 2 ( k1 - ! T 1, k2 - ! T 2; ∀)

3. 式 ( 9)的推导过程

再次运用第 2项推导的方法得

e- rT 1 D 3
+ 4

ln(VT
1

/V )
f ( u) du = e- rT 1 D 3

+ 4

v*
g ( v) dv =  D e- rT 1 3

k1- ! T1

- 4
g ( v ) dv

=  D e- rT 1N (k1 - ! T 1 )

这即为式 ( 9).
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