
經營管理論叢 第一屆管理與決策2005年學術研討會特刊 第21-41頁 
 

 21

台灣高科技企業產品創新績效影響因素之研究－競食效應中介效

果之驗證 
A Study of Influential Factors on Product Innovation Performance of High－Technical 

Firms in Taiwan: A Confirmatory Mediating Effect of Cannibalization 
莊立民1   范惟翔2   石雯侃3 

 
 

摘要 

為何有些企業在導入創新性產品時能較為成功?許多學者遵循Schumpeter(1942)的
研究，認為公司規模是產品創新的重要預測變數，本文從不同角度思考提供了另一個

產品創新的重要預測變數，即公司在投資時接受競食效果之傾向，並提出促進接受競

食效果傾向之三個組織因素，透過五類高科技公司的調查，試圖驗證競食效果傾向對

產品創新係較組織規模更具有預測力的因素，此結果將使得我們重新思考公司規模、

競食效果及組織綜效間的關係。此外，本研究亦探討產品創新程度與產品創新績效間

的關係，最後，我們驗證競食效應與產品生命週期的中介效果。 
 

關鍵字：產品創新程度、產品創新績效、競食、產品生命週期 
 

Abstract 
Why are some firms more successful at introducing radical product innovations than 

others? Following Schumpeter (1942), many researchers have suggested that firm size is the 
key organizational predictor of radical product innovation. This article provide an alternate 
view and argue that one key variable that differentiates firms with strong product innovation 
records from others is the firms’ willingness to cannibalize their own investments. This 
article identified three organizational factors that drive a firm’s willingness to cannibalize. 
Results from a survey of five high-tech firms tend to support the alternate view that 
willingness to cannibalize is a more powerful driver of radical product innovation than firm 
size is. These results suggest a need to reconsider conventional wisdom on firm size, 
cannibalization, and organizational synergy. Besides, we explore the relationship between 
product innovation and product innovation performance. Finally, we also discuss the 
mediating effect of product life cycle on the relationship between radical product innovation 
and product innovation performance. 
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1. 前言 

1.1 研究背景與動機 
在數位時代的競爭中，科技能力的發展不僅已成為決戰關鍵要素，更是當今台灣

企業尋求永續經營所必備的基礎能力。從整體的觀點來看，台灣的產業結構正在轉型，

以往依恃的競爭條件與環境不在，近年來逐漸朝向技術、知識與資金密集的產業發展。

企業為求生產，必須不斷因應環境的變化，調整內部體質，既要能不斷推出新產品以

迎合市場需要，更要能創造新產品優勢，以主導潮流，領先同業，才能得到較佳之市

場績效。由於技術快速進步、市場需求不斷變化、以及競爭者的持續加入，使既有產

品的淘汰速率空前加快，產品生命周期因此縮短。對當代企業而言，如何不斷推出更

好、更新、更符合市場需求的產品，不僅是企業追求成長的必要條件，更是企業未來

能否生存的主要因素(劉水深、賴士葆、吳思華，1986；Hass, 1989；Crawford, 1991；
Cooper, 1996；Jenkins, Forbes, Durrani, Banerjee(1997)。依相關研究顯示，新產品開發
的失敗風險超過三成(Cooper & Kleinschmidt, 1987；Crawford, 1991)，而新產品開發對
企業營業額之貢獻比例，約佔 30%至 40%之間(Cooper, 1984, 1987)。影響新產品成功
的原因甚多，如開發人員的技術能力、公司以往的經驗、製造與行銷能力的配合、產

品開發專案的執行與管理、乃至經營階層在精神與物質上的支持等等(Cooper, 1979；
Cooper & Kleinschmidt, 1987；Song & Parry, 1996, 1997)，然而即使新產品開發完成並
推出於市場，仍不一定代表新產品開發的完全成功，能否為市場接受、並為企業創造

滿意的營收或利益才是重點。隨著市場環境的變化，市場日益詭譎多變，新產品如何

充份反應當時市場的需求，乃是新產品開發成功的重要課題，此即為新產品創新績效

的重要性。基於上述之研究背景，本研究將深入探討影響台灣高科技企業產品創新相

關因素以及產品創新程度與產品創新績效間的關係。 
持續不斷地強化產品創新能力是許多台灣企業當務之急，新產品的開發更是企業

重要的獲利來源。一般而言，產品創新可分為躍進式(radical)與漸進式(incremental)，
許多學者認為公司創新性產品攸關組織的成敗（Foster, 1986；Tushman ＆ Anderson, 
1986），也是企業持續維持大量利潤與競爭優勢之來源(Geroski, Machin & Van Reenen, 
1993；Wind & Mahajan, 1997)，因此，產品創新對於企業績效與競爭力之提升扮演著
重要的角色，本研究將針對此重要之課題進行深入研究，此為本研究動機之一。 
自從 Schumpeter(1942)提出所謂創新是破壞目前市場地位與舊有技術的一種創造

性破壞(Creative Destruction)之後，後續研究者漸漸了解到產品創新對公司績效的影
響，許多研究探討公司規模與產品創新之間的關係，但是並未獲得一致的結論

(Galbraith, 1952; Ettlie & Rubenstein, 1987; Acs & Audretsch, 1991; Scherer, 1992; Ali, 
1994; Cohen, 1995; Chandy & Tellis, 1998)。除了以上學者將焦點集中在組織規模影響
產品創新之外，許多學者也開始研究其他影響產品創新的因素(Kleinschmidt & Cooper, 
1991;Gatignon & Xuereb, 1997; Moorman & Miner, 1997)，本研究試圖透過文獻探討彙
整影響產品創新之相關因素，如：競食效應、公司規模、專門投資、內部市場、產品

領導者之影響、未來市場焦點與競食效應等等，透過本研究之實證結果，將可更深入
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了解產品創新之相關影響因素，此為本研究動機之二。 
本研究除了探討上述影響產品創新的組織因素之外，亦針對產品創新程度與產品

創新績效之關連性進行分析，以驗證產品創新是否對於企業績效與競爭力之提升扮演

著重要的角色。此外，公司進行產品創新活動時也應該考慮市場因素，即不同的產品

生命週期(Product Life Cycle, PLC)在產品創新程度與產品創新績效之相關性上是否會
有不同的中介效果，此為本研究動機之三。 
基於上述研究背景與動機，本研究將以產品創新為研究主軸，探討其影響因素，

以及其與產品績效間之關係；此外，在本研究模式中亦一併驗證競食效應與產品生命

週期之中介效果是否顯著。透過此實證研究之驗證，將使得產品創新的研究模式更加

嚴謹，研究結果將可補過去研究之不足，並對業界提出相關的策略性建議。 
 

1.2 研究目的 
根據上述研究背景與動機，茲就本研究主要的研究目的說明如下： 
(1) 探討公司規模與產品創新之間的關係。 
(2) 探討專門投資、內部市場、產品領導者之影響、未來市場焦點與競食效應之
間的關係。 

(3) 探討競食效應與產品創新之間的關係。 
(4) 探討競食效應在本研究模式中之中介效果。 
(5) 探討產品創新與產品創新績效間的關係。 
(6) 探討產品生命週期在產品創新與產品創新績效關係間的中介效果。 

 

2. 文獻探討 

管理大師 Peter Drucker(1985)最早曾對創新(Innovation)下定義，他認為創新是賦予
資源創造財富的新能力，使資源變成真正的資源。Betz(1987)& Frankle(1990)二位學者
則認為創新是修正或發明一項新的概念，以使其符合現有或未來潛在的需求，並藉由

改進與發展使其原有之功能達到商業化目的。Gattiker(1990)認為創新活動乃是經由個
人、群體及組織努力及活動所形成的產品或程序，該過程包含了用以創造和採用新的、

有用事物之知識及相關資訊。本研究主要以產品創新為研究主題，以下將針對產品創

新、產品創新績效、產品生命週期及本研究研究變項間關係之相關文獻進行探討。 
 

2.1 產品創新 
所謂「新產品」，一般包括前所未有之產品、在品質或包裝上做修改以模仿競爭者

的產品、外國產品的首次引入、以及所有能在產品組合中加入新氣息之產品（楊必立、

劉水深，1988）。這些「新」有的可能相當輕微，有的則可能基於全新的技術平台(Cooper, 
1998)。國內學者司徒達賢、李仁芳、吳思華(1985)將之定義為，只要產品可滿足市場上
未滿足的需求，即構成為新產品。許士軍(1990)則認為對於顧客需求或消費系統，能提
供不同滿足能力的產品，皆可謂之新產品。國外學者Afuah(1998)認為，新的產品及服務
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指的是使用低成本、改善舊的產品屬性及具備前所未有的產品屬性或市場從未出現的產

品；小島敏彥(2002)則將新產品定義為經由新穎且獨自的想法，使產品、技術、服務具
備現有產品所未能達到的機能、品質、研究、技術、生產系統、服務提供等新穎性。歸

納上述，「新產品」應該對市場或顧客提供某種新的價值。產品創新的定義並不一致，

玆就較重要者依年代敘述如下： 
Levitt & Pheodore(1966)認為大部分的產品創新的「新」都不是純粹的創新，而是

一種模仿改善。Levitt & Pheodore所定義的產品創新，可知已將「純粹創新」與「模
仿」均包含在內。Booz, Allen & Hamilton(1982)認為產品創新的「新穎程度」可以由兩
個構面來定義：1.對公司的新穎程度：雖然其他公司可能已經在生產或銷售，但對於
某公司而言，一直沒有製造或銷售這類產品的經驗。2.對市場的新穎程度或創新性
(Innovativeness)：意指對整個市場而言，是第一次上市的產品創新。Souder(1988)認為
創新乃是對企業而言的一種新鮮的、高風險的創意，且須具備高的利潤潛力。其對新

產品的定義為以往所不曾擁有過的產品，從企業的觀點而言是一種新產品。

Utterback(1994)認為，企業的創新活動，為一個動態的過程，會受到組織內外的動力
所驅策。他認為在產品的發展階段主導企業創新活動的進行。每個階段企業所應關注

的重點不太一樣。在產品發展之初，企業多半會不斷以新素材或新方法實驗，以期尋

找更適合的產品，等到產品技術漸趨穩定之後，企業便開始針對某一特定領域進行創

新活動，直到產業眾所同意的標準產品出現之後，企業的產品創新活動才會減少。 
Rochford & Linda(1991)將產品創新的定義分為三種不同的觀點來探討： 
(1) 消費者觀點：基於新產品是否提供給消費者更好的效益(Benefits)，此效益的
建立端賴消費者本身的認知度。 

(2) 企業觀點：基於推動新產品創新之企業的觀點，定義產品創新。 
(3) 市場觀點：基於新產品是否具備既存產品沒有的功能之觀點，易言之，即產
品創新要能創造出新市場。 

而Danneels & Kleinschmidt(2001)則回顧過去研究新產品的文獻，提供一個整合性的
理論觀點，亦將產品創新以類似Rochford & Linda所提出的構面來觀察，將產品創新程
度區分為顧客觀點以及公司觀點兩構面： 

(1) 顧客觀點：創新的屬性、採用的風險、以及在已經建立的行為模式上改變的
程度，是從顧客觀點來考量產品創新程度的重要因素。  

(2) 公司觀點：環境的熟悉度、新產品發展專案公司的適配性、以及技術與行銷
方面，則是從公司觀點來考量產品創新程度的重要因素。技術與市場環境的

熟悉程度、技術與市場資源的契合度。  
綜合各學者觀點，本研究認為，對於企業而言不論是就現有產品加以改良，或是

在製程上突破原本的技術層次，只要產品能滿足市場上新的需求，且與公司已存在之

產品有別，即皆可視為產品創新。至於產品創新之類型亦沒有一致的看法，表 1就不
同學者之看法加以歸納。 
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表 1 產品創新類型分類彙總 
學者（年代） 衡量構面 衡量指標 

Booz、Allen ＆
Hamilton (1982) 

「創新產品對企業的新穎程

度」及「創新產品對市場的新

穎程度」 

1.全新的產品 
2.新產品線的推出 
3.增加現有產品項目 
4.改良更新 
5.重新定位 
6.降低成本 

Yoon ＆ Lilien 
(1985)  

1.獨創性新產品 
2.修正性新產品 

Tushma ＆ Nadler 
(1986) 

產品或製程的進步程度 
1.漸進式創新 
2.綜合式創新 
3.突破式創新 

Meyerr ＆ Utterback 
(1993)  

1.新世代型產品創新 
2.平台概念產品創新 

Kotler (1994) 產品本身的特性 

1.公司內部研發的原創產品 
2.改良的產品 
3.修正的產品 
4.新品牌 

Gilberrt (1995)  
1.發明 
2.採用 

Kwaku (1995） 「產品對顧客的新穎程度」及

「產品對公司的新穎程度」 
1.漸進式產品創新 
2.突破式產品創新 

Gallouj ＆ Weinstein 
(1997) 

產品屬性 

1.突破式創新 
2.改良式創新 
3.漸進式創新 
4.特定對象式之創新 

Rochford ＆ Rufelius 
(1997) 

技術創新性 1.全新產品 
2.產品改良 

Arieh, Gruup ＆ 
Maital (1998) 

產品屬性增加程度 
1.漸進式創新 
2.標準式創新 
3.突破式創新 

Veryzer (1998)  
1.漸進式創新 
2.突破式創新 

Bart (1999) 技術熟悉度與產品獨特性 1.技術熟悉度：相關與非相關技術類型。 
2.產品獨特性：模仿性與原創性產品類型。

陳國民 (2001) 產品架構、功能模組、介面 

1.模組創新 
2.介面創新 
3.架構創新 
4.根本型創新 

Crawford & Benedetto 
(2003)  

1.新蒞世界的產品 
2.新類別的產品 
3.延伸產品線的產品 
4.產品改良的產品 
5.重新定位的產品 

資料來源：本研究整理。 
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2.2 產品創新績效 
產品創新績效的衡量，因研究目的或觀點之不同而有不同的指標設計，玆就較重

要者依年代分述如下： 
Hopkins(1981)認為在評估新產品開發績效時，應以下列五個指標來衡量：1.財務

的評估；2.目標達成的評估；3.新產品佔整體銷售的比例；4.新產品開發成功的百分比；
5.對新產品開發主觀的整體滿意分數。Larson & Gobelio(1988)以下列四個指標來衡量
新產品專案的成功度：新產品專案進度的達成度、新產品專案成本控制的情形、新產

品專案技術績效的滿意程度與公司對新產品專案整體績效的滿意程度。 
賴士葆(1991)運用七項指標，衡量新產品發展的績效：1.最近一年內新產品銷售額

佔全部產品銷售額的比例；2.主管主觀認定最近一年內產品上市的成功比例；3.年度銷
售量的成長；4.最近三年內，新產品發展活動超過預算的幅度；5.最近三年內，技術轉
移進度的達成率；6.最近三年內，由 R&D 至利潤實現的達成率；7.最近三年內，由
R&D成果移轉至生產部門量產，設計所修改的次數。呂鴻德(1992)則以九項指標衡量
新產品發展績效：1.新產品銷售額佔全公司銷售額之比率；2.新產品成功上市程度；3.
研究發展計劃超前之程度；4.研究發展計劃達成目標之程度；5.新產品所獲利益超過投
入成本之程度；6.新產品開發失敗和中途中止之比率；7.新產品所獲利益對公司利潤貢
獻的比率；8.新產品開發相對於主要競爭者成功的程度；9.整體滿意程度。 

Griffin & Page(1993)則是整合了過去相關文獻與在實務上表現優異的廠商進行研
究，並找出最常被用來衡量新產品績效的指標，將其歸納為五項：1. 顧客面：如市場佔
有率與顧客滿意度；2. 財務面：如利潤目標與邊際利潤；3. 程序面：如技術績效、能
否準時完成新產品；4. 公司面：如成功率、失敗率、新產品的銷售率；5. 計畫面：如
新產品開發計畫達到預期的目標。 
而Droge & Calantone(1996)則認為過去的文獻在探討新產品績效時，偏重於概念化

與易於觀察計算的明顯指標，卻忽略了如產量(Volume of Output)及流程速度(Process 
Speed)等重要因素，因此提出新產品績效的衡量必須加入新產品本身的相關因素。這些
因素包括：新產品的數目、新產品創新激烈或漸進的程度、新產品進入市場時機、相對

於競爭者的新產品發表率。因此後來學者加以修正改以七個績效指標衡量新產品開發的

績效(Cooper, 1998)，包括：銷售目標的達成度、獲利目標的達成度、新產品成功比率、
對企業銷售的衝擊、對企業獲利的衝擊、與競爭者在獲利上的比較、及整體成功度。 

Spanos & Lioukas (2001)以市場地位和獲利性作為績效表現指標：1.市場表現：包
括產品的銷售量、產品的銷售成長率、市場佔有率以及市場佔有率的成長率；2.獲利
能力：包括產品的邊際利潤、現有資本投資報酬率以及產品的淨利等。Cooper & 
Kleinschmidt(1996)則以十項指標，並經由因素分析歸納出三個構面來衡量新產品的績
效：1.獲利性水準；2.回收期；3.國內市場佔有率；4.國外市場佔有率；5.相對銷售額；
6.相對利潤；7.相對於目標的銷售額；8.相對於目標的利潤；9.新產品類型的機會窗口
(Opportunity Windows)；10.新市場的機會窗口。三個構面分別是：財務績效、機會窗
口與市場衝擊。 

Ulrich & Eppinger(2002)亦認為成功的新產品開發，除須評估產品品質、開發時間及
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開發成本外，開發能力與產品成本亦是須衡量的維度。Gomes, Weerd-Nederhof, Pearson & 
Cunha (2003)在探討功能性整合對新產品績效的關係時，曾針對英國及荷蘭不同產業的
公司採用六個衡量指標，最後歸納為成本、產品品質、產品導入市場的時間等三個衡量

構面。 
綜合上述文獻可以發現，市場績效是過去早期學者最常採用的衡量指標，後期近

代學者則陸續重視新產品製造過程效率的衡量性；不過創新產品的發展，特別是非連

續性、躍進式或突破性產品，在導入市場初期往往需要投入大量的資金成本，因此無

法顯現明顯的獲利能力，但因為這些非連續性、躍進式或突破性產品通常係市場先進

入者，而在市場表現上可能會出現亮眼的數字(茹鴻英，2004)，因此新產品績效的衡
量應運用整合性的觀點，採用公司財務績效與市場績效並用的多重指標方能同時兼

顧、並平衡不同觀點對新產品績效衡量之要求(Huang, Soutar & Brown, 2004)。 
 

2.3 產品生命週期 
Levitt(1965)認為所謂產品生命週期，是指某項產品，從最初在市場上出現直到退

出市場這段期間內，銷售變化與時間的關係。描述各個階段的產品屬性及市場特性的

一種觀念。Kotler(1994)指出，關於產品具有生命週期的說法，一般皆以下列四個觀念
來說明：1.產品的生命是有限的；2.產品的銷售歷經數個不同的階段，在每個階段均有
銷售者所需克服的各種挑戰；3.在不同的產品生命週期階段，利潤有上升的時候，亦
有滑落的時候；4.在不同的產品生命週期階段，產品需要不同的行銷、財物、製造、
採購及人事策略，以提升其競爭能力。Bayus(1998)則認為產品生命週期是指產品引入
到回收之間的時間。 
一般對於產品生命週期的討論，是以一個 S型的曲線來描繪產品的銷售史。並劃

分成典型的四個階段，依次為導入期、成長期、成熟期與衰退期(Levitt, 1965)。除了
典型的四個階段外，Berenson(1967)提出六個階段的產品生命週期，分別為引介期
(Introduction)、成長期(Growth)、成熟期(Maturity)、飽和期(Saturation)、衰退期(Decline)
及退出期(Abandonment)。Schewe & Smith(1983)則指出產品生命週期有五個階段，分
別為引介期(Introduction)、快速成長期(Rapid Growth)、緩慢成長期(Slow Growth)、飽
和期(Saturation)及衰退期(Decline)。過去的產品生命週期，是一條曲線，從導入期、
成長期、成熟期到衰退期，但是現在的產品生命週期，卻像是一串數位化的符號(吳思
華，1996)。另一種常見的分類型態是「成長─頓挫─成熟型」(Growth-slump-maturity)，
產品在推出後，立即受到大眾的青睞，故銷售量激增；在初期採用者大致都擁有產品

之後，形成銷售量頓挫；在此之後，由於產品普及化，因此銷售量又呈十分平穩，產

生平穩現象的原因是由於產品後期採用者的第一次購買以及初期採用者的汰舊換新

(Kotler，1994)。Buzzell(1966)提出「海扇貝型」(Scalloped)，由於發現新的產品特性、
新的用途或新的使用者使得產品生命週期不斷地延伸。 
由此可知產品生命週期階段界定的不易，故至今產品生命週期在實際應用上，仍

有許多爭議。然而，爭執產品生命週期究竟涵蓋多少個階段，是沒有實質上的意義的，

最重要的是要知道在某個時間、某項產品正處於曲線上的什麼地方，以便認定此時的
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「機會」與「問題」(陳定國，1992)。 
 

2.4 本研究變數相關性之探討 
2.4.1 影響產品創新的因素 
自從 Schumpeter(1942)提出所謂創新是破壞目前市場地位與舊有技術的一種創造

性破壞(Creative Destruction)之後，後續研究者漸漸了解到產品創新對於公司績效之影
響，許多研究探討公司規模與產品創新之間的關係，但是並未獲得一致的結論

(Galbraith,1952；Ettlie & Rubenstein, 1987；Acs & Audretsch,1991；Scherer,1992；
Ali,1994；Cohen, 1995；Chandy & Tellis, 1998)。例如：Galbrauth(1952)或 Ali(1994)認
為大型組織享有規模經濟因此較有利於產品創新，而Mitchell & Singh(1993)則持相反
的看法，認為大型組織較具官僚體制特色，較不願承擔風險，因此較不利於產品創新，

Ettlie & Rubenstein(1987)則認為創新能力與組織規模呈鐘型分配，即中型企業較有利
於產品創新，此外 Pavitt(1990) 則認為創新能力與組織規模呈 U型分配，即小型或大
型企業較有利於產品創新，由上述可知學者對組織規模與產品創新間的關係看法並不

一致。 
除了以上學者將焦點集中在組織規模影響產品創新之外，許多學者也開始研究其

他影響產品創新的因素 (Kleinschmidt & Cooper,1991;Gatignon & Xuereb,1997; 
Moorman & Miner, 1997;Chandy & Tellis, 1998)，例如：Ettlie, Bridges & O’Keefe(1984)
指出產品領導有助於創新，Gatignon & Xuereb(1997)強調公司策略導向對創新績效的
影響，Moorman (1995)、Moorman & Miner(1997)強調組織資訊流與組織記憶對新產品
創新的影響，Deshpandè & Webster(1989)指出競食意願係指降低實際或潛在投資價值
的準備，是一種隱含在文化、價值觀與信念中的一種決策態度，本研究試圖透過文獻

探討彙整影響產品創新之相關因素，如：競食效應、公司規模、專門投資、內部市場、

產品領導者之影響、未來市場焦點與競食效應等等，透過本研究之實證結果，將可深

入了解產品創新之相關影響因素。 
 

2.4.2 競食意願的中介效果 
競食效應是促使廠商必須特別小心處理產品類別管理的主要原因之一，讓公司不

得加強旗下同性質產品間的合作而非競爭，透過產品線分析刪除利潤不佳的部份以提

高產品績效，Kerin, Harvey & Rothe(1978)因而建議應將競食效應影響程度納入公司執
行新產品發展過程之中。多數學者(Chandy & Tillis, 2000; Mason & Milne,1994; 
Henderson, 1993)認為競食(Cannibalization)通常皆是銷售競食(Sales Cannibalization)的
現象，意即公司目前銷售的減少主要是新產品的推出，因此，Copulsky(1976)與 Kerin, 
Harvey & Rothe(1978)視競食為產品創新發展過程中的負面影響因素，不過 Chandy & 
Tellis(1998)則持有相反的意見，認為競食效應為產品創新的重要驅動因素，例如本文
先前引述Mason & Milne(1994)所提出的四大影響因素：公司內部投資活動、各部門的
競爭程度、產品領導人之影響與對未來市場的聚焦程度，更會加速產品創新活動的推

行，國內學者陳建銘(2004)以公司對競食效應接受意願與新產品績效間關係進行實證



台灣高科技企業產品創新績效影響因素之研究－競食效應中介效果之驗證 
 

 29

研究，結果證實兩者間的確存在著顯著的正向關係。 
綜合上述得知，無論競食效應對公司新產品開發的影響為何，公司接受競食效應

之傾向會明顯影響公司產品創新程度，因此本文將公司接受競食效應之傾向視為公司

規模、投資活動、內部市場、領導人影響與對未來市場焦點等因素與產品創新程度之

中介歷程進行實證分析，以驗證其中介效果。 
 

2.4.3 產品生命週期的中介效果 
Tushman & Nalder(1986)以產品生命週期的觀點說明，在不同的時期各種創新類型

所扮演的角色，認為在導入時期因市場主流尚未出現，且不同形式的產品競爭激烈，

企業在此階段應持續不斷的進行產品創新；在成長與成熟時期，產品競爭焦點著重在

產品品質與價格上，此時只要在產品或製程上做小幅度的改變即能因降低成本或提昇

品質而使企業獲利；在衰退時期，由於現有產品無法滿足需求故企業應進行另一波大

規模的技術改變。在商業化成功的產品開發專案中，企業較專注於真實的產品改善，

而非僅針對樣式或降低成本(Roy & Riedel, 1997)。Gilber (1995)將產品創新類型分為：
發明與採用兩類。認為產品生命週期第一階段為導入期適合當發明者、成長期及成熟

期適合當追隨者，而當產品為衰退期時，為發明一替代新產品的最好時機。 
當代學者在新產品創新程度與新產品績效相關性實證研究結果指出，整體而言兩

者會具有正向顯著相關(張愛鸚，2004；詹雅萍，2004；Cooper & Kleinschmidt, 1996)，
不過同時亦認為「市場環境」(Market Environment)，包括市場潛力、市場競爭性等因
素在產品創新與新產品績效間扮演重要的角色(施佳玫，2004；Ozer, 2003)，而產品生
命週期正是整體環境對產品認知反應而形成的無形阻力或助力，雖然產品生命週期階

段的界定與實際應用仍存在許多爭議，但由上述推論得知，處在不同階段生命週期的

產品，對產品創新程度與產品創新績效間的關係會產生顯著的中介歷程效果，本文將

針對此部份進行實證分析，以驗證產品生命週期在研究模型中所扮演的中介角色。 
 

3. 研究設計 

3.1 研究架構 
根據上述之研究背景、動機、目的與文獻探討，研究之研究架構如圖 1所示；透

過文獻探討彙整影響產品創新之相關因素：公司規模、專門投資、內部市場、產品領

導者之影響、未來市場焦點與競食效應等等。透過本研究之實證結果，將可深入了解

產品創新之相關影響因素，以及產品創新與創新績效間的關係。此外，本研究也將驗

證競食效應及產品生命週期在該模式中的中介效果是否顯著。 
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圖 1 研究架構 
 
3.2 研究假設 
依據前述的研究背景動機、文獻探討以及研究架構提出下列假設加以驗證： 
假設1 ：公司接受競食效果的傾向愈強，則產品創新的程度愈高。 
假設2 ：公司對於目前科技專門化投資愈多，則接受競食效果的傾向愈弱。 
假設3 ：公司內部市場愈活躍，則接受競食效果的傾向愈強。 
假設4 ：公司受產品領導者之影響愈大，則接受競食效果的傾向愈強。 
假設5 ：公司未來市場焦點愈集中，則接受競食效果的傾向愈強。 
假設6 ：公司產品創新的程度愈高則產品創新績效愈高。 
假設7 ：不同產品生命週期，產品創新的程度與產品創新績效關係有所差異。 

 
3.3 變項之定義與衡量 

(1) 產品創新程度：本研究以 Mahajan＆Wind(1992)及 Price＆Mueller(1986)的研
究為基礎發展問卷共計四題，皆採 Likert 7點量表，從 1到 7分別是「非常
不同意」到「非常同意」。 

(2) 接受競食效應之傾向：以 Chandy & Tellis(1998)提出之量表加以適當修正，量
表為 Likert 7點量尺，題目共有八題，從 1到 7分別是「非常不同意」到「非
常同意」。 

(3) 專門化投資：以 Anderson＆Weitz(1992)提出之量表加以適當修正，量表為
Likert 7點量尺，題目共有十一題，從 1到 7分別是「非常不同意」到「非常
同意」。 

(4) 內部自治：以 Aiken＆Hage(1968)及 Gupta(1987)提出之量表加以適當修正，
量表為 Likert 7點量尺，題目共有四題，從 1到 7分別是「非常不同意」到
「非常同意」。 

(5) 內部市場：以 Chandy＆Tellis(1998)提出之量表加以適當修正，量表為 Likert 7
點量尺，題目共有二題，從 1到 7分別是「非常不同意」到「非常同意」。 

(6) 產品領導者之影響：以 Chandy＆Tellis(1998)提出之量表加以適當修正，量表
為 Likert 7點量尺，題目共有五題，從 1到 7分別是「非常不同意」到「非

接受 
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常同意」。 
(7) 未來市場焦點：以 Kohli, Jaworski & Kumar(1993)提出之量表加以適當修正，
量表為 Likert 7點量尺，題目共有四題，從 1到 7分別是「非常不同意」到
「非常同意」。 

(8) 產品生命週期：以學者 Levitt(1965)、Kotlter(1994)、Berenson(1967)等人的研
究為基礎，綜合各學者觀點，本研究將產品生命週期分為導入期、成長期、

成熟期與衰退期四階段。 
(9) 產品創新績效：以學者 Cooper & Kleinschmidt(1987, 1996)、賴士葆(1991)、
呂鴻德(1992)等人的研究為基礎，綜合各學者觀點，採用公司績效、市場績
效二構面，衡量企業之產品創新績效。題目分別是：公司績效─新產品利潤

達成公司預定目標的程度、新產品獲利率達成公司預定目標的程度、新產品

相對於過去三年內公司所導入新產品的銷售比例、新產品相對於其它新產品

導入的利潤水準、新產品收回原始投資所需上市年數與公司之預定目標。市

場績效─新產品的銷售額達成公司預定目標的程度、藉由新產品的導入而打

開公司新市場機會的程度、新產品上市三年後於目標市場的佔有率。 
本研究信度係數 Cronbach’s α值大多高於 0.7之標準，在相當之可信度範圍以上。

至於本研究量表的效度方面，本研究使用主成分分析法及最大變異數轉軸法，抽取出

特徵值大於 1之因素，並刪除因素負荷量過低的問項，各因素組成問項的因素負荷量
值皆大於 0.6。問卷項目透過理論基礎、文獻探討、預試並請專家學者提供意見加以修
正，而後透過主成分分析萃取主要因素，因此本研究之量表亦應具有適當的內容效度

(Content Validity)。 
 

3.4 抽樣與樣本特性分析 
本研究將以台灣十大新興高科技產業中之通訊、資訊、消費電子、半導體、精密

機械等產業為對象，以公司規模作為抽樣之基礎(分成員工數少於 100、100 至 499、
500 至 4999、5000 以上)，進行分層隨機抽樣的方式。問卷填答者為公司內熟悉產品
創新業務之高階主管，並以策略事業單位(SBU)為主，本研究共發出 500 份問卷，有
效回收問卷共計 258份問卷，有效回收率 51.6%。 

 
3.5 資料分析方法 
由問卷調查所得之資料，將以「量」(Quantitative)的方式處理；而由專家意見諮

詢以及深度訪談所得之資料，將以「質」(Qualitative)的方式處理；量化的資料皆將輸
入電腦，以 SPSS for Window 10.0套裝軟體進行統計分析，質化的資料將以彙整、歸
納、比較及分析的方法而得到結論。基於上述，本研究將使用的統計分析方法包括：

敘述性統計、Pearson積差相關分析、因素分析、單因子與雙因子變異數分析、複迴歸
分析、DW檢定、路徑分析(Path Analysis)、適合度檢定、Cronbach's α係數、及薛費法
事後(Scheffe Method)多重比較等方法進行統計分析。 
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4. 研究結果分析 

本研究試圖透過文獻探討彙整影響產品創新之相關因素：競食效應、公司規模、

專門投資、內部市場、產品領導者之影響、未來市場焦點與競食效應等等，除了探討

上述影響產品創新的組織因素之外，亦針對產品創新程度與產品創新績效之關連性進

行分析。此外，亦探討不同的產品生命週期(Product Life Cycle, PLC)在產品創新與產
品創新績效之相關性上是否會有不同的中介效果。基於研究架構圖 1 所示，假設 1-5
可以模式(1)、(2)來加以驗證，(3)、(4)、(5)則用來驗證模式之適合度(Goodness-of-fit)
（以W來驗證），本研究研究結果分述如下： 

(1)產品創新=β11競食效果之傾向+γ12規模+ε1 

(2)競食效果之傾向=γ21專門化投資+γ22內部市場+γ23產品領導者之影響+γ24未來市

場焦點+ε2 
(3)Q=(1-M1)/(1-M2);M1、M2為 SMC(Squared Multiple Correlations) 
(4)M=1-(1-R1

2)(1-R2
2),….(1-Rp

2);p為模式中變數個數 
(5)W=-(N-d)lnQ;N表樣本數,d為自由度 

 
4.1 公司接受競食效果與產品創新的關係(H1) 
根據表 2與表 3所示，與過去部份的文獻支持一般，本研究結果支持大型組織享

有規模經濟因此較有利於產品創新，因為在模式 1中 γ12=0.21, p<0.05。此外我們也根
據模式 1中 β11=0.58, p<0.01的數據推論公司接受競食效果的傾向愈強，則產品創新的
程度愈高，而且其效果高過於組織規模。表 4與表 5也都顯示競食效果的中介效果顯
著(表 4加入競食效果傾向後 R2 增加，表 5的 R2 由 0.43增加到 0.55)，因此假設 1獲
得支持。 
 
 

表 2 本研究變數 Pearson相關係數表 

變    項 產品創新

程度 
競食效應

之傾向

專門化

投資 
內部 
市場 

產品領導

者之影響

未來市場

之焦點 公司規模

產品創新程度 1.00       
競食效應之傾向 0.59** 1.00      
專門化投資 -0.16* -0.24** 1.00     
內部市場 0.32** 0.36*** -0.16 1.00    
產品領導者之影響 0.36*** 0.56*** -0.04 0.32*** 1.00   
未來市場之焦點 0.56*** 0.43** -0.15* 0.26** 0.54*** 1.00  
公司規模 0.18* 0.23** 0.24*** 0.09 0.08 0.03 1.00 
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 
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表 3 本研究模式之路徑分析係數表(標準化) 
自    變    項 模

式 依 變 項 競食效果之

傾向 專門化投資 內部市場
產品領導者

之影響 
未來 

市場焦點 公司規模 R2

1 產品創新績效 0.58** - - - - 0.21* 0.33
2 競食效果之傾向 - -0.12* 0.16*** 0.24** 0.34*** - 0.46
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 
表 4 本研究模式中介效果檢定表 

依變項：產品創新程度 
自    變    項 

模

式 競食效果之傾向 專門化投資 內部市場 產品領導者 
之影響 未來市場焦點 R2

1a  -0.13*    0.03
1b 0.55*** -0.03    0.33
2a   0.14*   0.03
2b 0.56***  -0.05   0.33
3a    0.49***  0.24
3b 0.45***   0.30***  0.38
4a     0.52*** 0.24
4b 0.42***    0.32*** 0.38
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 
 

表 5 本研究模式直接效果檢定表 
依變項：產品創新績效 

自    變    項 
模

式 競食效果之
傾向 專門化投資 內部市場 產品領導者

之影響 
未來 
市場焦點 公司規模 R2

1 0.44*** 0.03 -0.08 0.26*** 0.32*** 0.00 0.55
2 - -0.05 0.03 0.32*** 0.38*** - 0.43
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 
 

4.2 公司接受競食效果影響因素分析(H2-H5) 
根據表 2、3所示，公司對於目前科技專門化投資愈多，則接受競食效果的傾向愈

弱；公司內部市場愈活躍，則接受競食效果的傾向愈強；公司受產品領導者之影響愈

大，則接受競食效果的傾向愈強；公司未來市場焦點愈集中，則接受競食效果的傾向

愈強。以上假設 2、3、4、5均獲得支持。 
 

4.3 公司產品創新程度與產品創新績效的關係(H6) 
根據表 6所示，公司產品創新程度與產品創新績效的關係呈現顯著正相關，亦即，
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公司產品創新程度愈高則產品創新績效愈佳，假設 6獲得支持。 
 

表 6 本研究產品創新之程度與產品創新績效 Pearson相關係數表 
產品創新績效 

變    項 
公司績效 市場績效 

產品創新之程度 0.64*** 0.58*** 
*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 
4.4 不同產品生命週期，產品創新的程度與產品創新績效之關係(H7) 
根據表 7所示，不同產品生命週期，產品創新的程度與產品創新績效之關係將因

此有所差異，此外，不同產品生命週期，產品創新績效也有所差異，假設 7獲得支持。 
表 7 產品生命週期對產品創新績效、公司績效、市場績效之單因子變異分析 

產品生命週期  變項與其他 
 變項 導入期 成長期 成熟期 衰退期

F值 P值 Scheffe事後比較

平均數 28.5 30 23.4 27.8 產品創新

績效 樣本數 58 60 72 68 
7.53 .0000****

成長期＞成熟期 
成長期＞衰退期 
導入期＞成熟期 

平均數 16.45 18.93 14.27 15.78 
公司績效 

樣本數 58 60 72 68 
6.12 0.001*** 成長期＞衰退期 

平均數 10.23 11.44 7.88 8.42 
市場績效 

樣本數 58 60 72 68 
10.32 0.000***

導入期＞成長期 
成長期＞成熟期 

*p<0.05  **p<0.01  ***p<0.001 

 

5. 結論與建議 

哪些因素會影響產品創新，並進而影響組織績效，向來是企業界關心的重要議題，

然而學術研究並無一致的結論，本研究透過文獻探討建構了一個較為完善的模式，並

以台灣之高科技企業為研究對象進行實證研究，研究結果極具參考價值，此外，對於

創新理論之充實均有其貢獻之處。關於高科技產業產品創新相關因素之研究，有助於

高科技企業對於產品創新更深入之了解，也可做為公司改善創新能力或擬定相關策略

的指導方針(Guideline)與依據。 
本研究深入探討影響產品創新的因素，研究結果發現，除了組織規模此一常被探

討的因素之外，本文更提出許多相關的影響因素：專門投資、內部市場、產品領導者

之影響、未來市場焦點與競食效應等等，其研究假設均獲得支持，特別是競食效應的

中介效果也進一步獲得驗證。本文也驗證了產品創新在台灣高科技業對產品創新績效

的重要性，在發展產品創新的同時，亦證實了產品生命週期中介效果的重要性。本研

究分別對後續研究者與企業界提出以下建議： 
(1) 本文僅限於部份高科技產業，其概化能力(Generalization)可能有所侷限，建議

後續研究者，可針對高科技產業相關的其它業別，再進行比較研究。 
(2) 過去文獻多將產品創新種類分為躍進式產品創新(Radical Product Innovation)
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與漸進式產品創新(Incremental Product Innovation)，本文並未區分不同類型的
產品創新對產品績效影響進行探討，建議後續研究者可針對不同的產品創新

類型對產品創新績效的關係進行比較分析，將可更清楚釐清產品創新類型與

程度在研究模型中所扮演的角色。 
(3) 過去文獻顯示，持以不同觀點之學者對於產品生命週期的分類方法相當分
歧，本文選擇發展歷史較早，並延續過去多數學者所引用之分類進行實證分

析，未來類似議題之研究可同時採用不同學者之分類方法以進行比較分析。 
(4) 本文之研究工具均採 Liket量表，因此本研究的許多研究變項可再加入客觀性

指標，以提高衡量工具的效度與信度，此外若能加入企業相關業務經理人之

深度訪談整合質化與量化之分析方法，如此一來，研究之推論將較具深度與

廣度。 
(5) 企業為求新產品開發能有滿意的績效，除在產品創新資源與管理上應加強努
力外，亦須加強市場導向的作為。例如：(1).建立產品開發部門與行銷部門間
的溝通機制，並將影響消費者購買的訊息，傳達到企業內各部門；(2).跨部門
人員共同參與，將對市場與顧客的重視，整合於策略規劃的過程中；(3).產品
設計應注意市場動態，加強與顧客溝通；(4).持續檢視公司產品是否符合顧客
需求，並對顧客的抱怨進行檢討，有效處理；(5).高階主管應重視顧客導向的
信念與價值觀，建立「市場導向」的企業文化。 
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