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摘要：将企业能力双元性区分为组合维度和相对技术维度，并引入突破式和渐进式2种技术创新模式，建立分维度双元能力对2种技术创新模式影响的研究模型。来自我国31个省、自治区、直辖市（不包括港澳台地区）303套双份调研问卷的实证检验肯定了分维度能力双元性对于2种技术创新模式的异质性影响：组合维度同时促进突破式创新和渐进式创新，且对前者的影响更强；相对技术维度以倒U型方式影响突破式创新，却与渐进式创新之间呈U型关系。
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Abstract: By dividing firm capability ambidexterity into interactive dimension and relative technological dimension and introducing radical innovation and incremental innovation as two technological innovation modes, this study builds a theoretical model regarding the influence of two-dimensional capability ambidexterity on two technological innovation modes. The empirical test using 303 paired survey data from 31 provinces in China confirms the differential effects. The interactive dimension is positively related to radical and incremental innovation, but with a stronger impact on the former. The relative technological dimension influences radical innovation in an inverted U-shaped way, but it affects incremental innovation in a U-shaped way. 
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1  问题提出

    企业技术创新是多种核心能力匹配与协调的过程。企业能力的不同匹配状态，有助于不同特征的组织战略活动[1-2]。技术能力和营销能力作为有助于技术创新的两种能力，前者能够帮助企业强化其技术资源、进行探索性学习并提升组织的创新性和效率[3]，而后者则通过整合顾客资源、优化市场资源配置而促进企业对市场的灵敏性[4]。两种能力的来源和功能不同，因此两者对于技术创新模式的作用也是不同的。现有文献认可技术能力和营销能力的匹配是个典型的组织双元性问题，称其为“能力双元性”，并研究了两者的不平衡性和组合性对企业竞争力的作用[5]。但随后，并未出现后续更深入的探讨。我们认为，能力双元性方面的研究可以从以下方面继续深化：
第一，现有研究讨论了能力双元性对竞争力的影响，但缺乏将其与不同技术创新模式相关联的研究。作为双元性在组织能力领域的延伸，与双元学习和双元组织结构类似，单纯拥有企业能力并对能力进行配置并不能直接作用于组织绩效，企业所拥有的双元能力只有通过一系列组织战略活动才能获得竞争优势并提升组织绩效[6]。而技术创新则是组织在竞争中脱颖而出和获得竞争力的一种有效方式。因此，我们认为，非常有必要对企业双元能力和技术创新之间的关系进行深入讨论，以明晰双元能力帮助企业获益的具体作用机制。
第二，高山行等[5]将双元能力划分为不平衡性和组合性两个维度，这是对于双元概念最早和最普遍的一种划分方式，但其合理性存在质疑，受到了近期学者们的批判和挑战。最新的研究认为，双元的平衡并非是绝对平衡，而是相对平衡[7-9]。高山行等[5]的测量中，仍然使用绝对平衡的计算方式，将技术能力和营销能力的不平衡性定义为两者之差的绝对值，该计算公式认为，技术能力和营销能力的匹配是两者水平的绝对相等。本研究重新定义双元能力的平衡性为相对技术维度，代表技术能力和营销能力的相对平衡程度，使用技术能力在技术能力和营销能力之和中所占的比例来衡量。

第三，企业技术和营销能力的不同匹配形式对于不同形式技术创新的影响是不同的。本研究将技术创新的两种形式，即突破式创新和渐进式创新，作为企业双元能力的结果变量，以探究双元能力的两维度，即组合维度和相对技术维度，对于两种创新的差异化影响。 

基于以上理论缺口，我们试图研究双元能力的两维度和两种技术创新模式之间的异质性影响关系，并为我国企业的创新实践提供借鉴。

2  理论与研究假设
2.1  组合维度、突破式创新和渐进式创新

按照技术创新的新颖程度，技术创新可以细分为突破式创新和渐进式创新[10]。渐进式创新立足现有顾客需求和技术基础，以满足现有顾客需要，开发新颖程度较低的渐进式和连续性的新产品及新服务为目标[11-12]。而突破式创新的新颖程度比较高，往往是对现有顾客需求的颠覆和重新定义，以开发能够引领行业和市场的具有根本性变革的新技术、新产品和新服务[12]。
我们定义双元能力的组合维度，是指企业的技术能力和营销能力之间相互补充、相互促进和实现共赢的程度。一方面，高水平的技术能力有助于营销能力的培育。处于技术领先地位的企业，能够在产业技术竞争中处于优势地位，缩短技术创新的时间，提升技术创新的速度和效率，从而使企业在市场化和推广新产品方面抢尽先机，制定出更为合理的营销策略和产品定价，选择更为方便快捷的营销渠道，与顾客增进交流和沟通，从而促进创新型产品的研发和市场化[5]。另一方面，营销能力也促进了技术能力的应用和更新[3]。高水平的营销能力，能够使企业保持对于顾客市场和顾客需求的灵敏性，通过了解顾客需求而开发出能够满足顾客需求的新产品。因此，技术能力和营销能力相互作用、相互促进，同时保持高水平的技术能力和营销能力有助于企业成功进行技术竞争和产品研发，从而促进技术创新。所以，组合维度有助于技术创新的展开，无论是突破式创新还是渐进式创新。
但当企业同时拥有较高的技术能力和营销能力时，企业对于两种创新的侧重程度则是不同的。高水平的技术能力，保证了企业拥有开展技术创新的可能性；而高水平的营销能力，则使技术创新的可能性变为现实。当两方面能力均强时，企业既可选择追随型战略，紧跟技术进步的趋势，开发出逐步改进型产品和服务；又可选择领先型战略，成为技术变革和产业进步的领头羊，研发出具有突破性变革的颠覆性产品。在当今技术进步速率逐渐加快的背景下，以追随型战略在技术竞争中占有一席之地的可能性正在下降[13]。因此，当企业有能力同时在突破式和渐进式两种创新模式中选择时，理性的企业更倾向于选择突破式创新，通过引领技术进步而获取尽可能大的市场份额和经济利润。基于此，我们提出假设1：

H1：组合维度正向影响突破式创新和渐进式创新，但对突破式创新的正向影响更强。

2.2  相对技术维度、突破式创新和渐进式创新
相对技术维度衡量的是企业避免牺牲技术资源投入和能力培育，而过度强调市场营销的程度。突破式创新来源于未被识别出的潜在顾客需求和技术进步路径[11]，是技术和营销之间相互配合和平衡的结果[14]，仅仅维持高水平的技术能力或者营销能力并不能促进突破式创新的展开。当企业过度重视技术能力时，往往不能理性判断出顾客需求的方向，从而过度追求大幅超越现阶段产业技术发展水平的产品，这些产品很难被市场化；当企业的营销能力过高时，企业会过度倾向于从现有顾客的反馈中获取技术创新的方向[15]，而顾客的需求大多是基于现有产品体验的改进，从而阻碍了突破式创新的展开[16]。综上，我们认为：相对技术维度过高和过低都不利于突破式创新的开展，只有将其维持在中等水平，才能最大程度促进突破式创新。基于此，我们提出假设2：
H2：相对技术维度以倒U型关系影响突破式创新。
与突破式创新不同，渐进式创新可以通过两条路径同时达到，即营销路径和技术路径。一方面，企业可以通过在对现有顾客需求的挖掘、分析和反馈中寻找到改进型产品开发的路径和方向[17]。当企业的技术能力远低于营销能力时，过低的技术能力束缚了企业开展突破式创新的可能性，只有通过渐进式产品，才是创新的唯一方式，因此，此时企业会开展更多的渐进式产品。另一方面，企业也可以通过技术路径，通过分析和强化其现有技术水平，找到与产业先进技术的差异，而开展技术创新。这两条并行创新路径是相互替代的，由于路径依赖的存在，若其中一条能够达到渐进式创新的目标，则企业不会选择另一条或同时采用两条[18]。因此，当企业的相对技术维度较低或较高时，企业分别通过营销路径和技术路径找到了渐进式创新的方向；而相对技术维度适中时，企业夹在两条创新路径之间，将花费更多的资源、浪费更多的成本，而削弱了渐进式创新的水平。基于此，我们提出假设3：
H3：相对技术维度以U型关系影响渐进式创新。

本文的理论模型如图1所示。

                    双元能力                                  技术创新模式



图1  本研究理论模型

3  实证检验
3.1  样本和数据收集

调研时间是笔误还是事实如此？入为事实，则我们须重新评审本文，无法按原计划安排在第3期，因为调研数据太时滞了，则研究价值须请专家重新评审。
答复编辑老师：调研时间确实如此，详细说明参见附件“修改说明”。
本研究的数据收集自2010年6月至2011年1月我国31个省、自治区、直辖市（不包括港澳台地区）开展的问卷调研。首先，我们在大量阅读国内外文献后，从国外成熟文献中摘取了本研究模型中涉及的变量测量题项，形成第一版英文版问卷；其次，通过双向的翻译和回译，与初始问卷进行对比，探讨并修改了问卷表述，保证论述清晰明确且无歧义；再次，于2010年6月在西安高新区展开预调研，根据随机抽取的10家企业管理者对问卷提问方式、表述和框架结构的建议，我们修改形成了最终版问卷；最后，2010年8月至2011年1月，针对全国具有一定程度研发和创新能力的1 500家企业发放双份问卷，并将31个省（区、市）划分为较发达地区、中等发达地区和欠发达地区，使用分层抽样，每层发放500套双份问卷，以消除经济发展水平差异对于研究结果的影响。最终收集到有效双份问卷303套，有效回收率为20.2%。样本规模、类型和年龄分布均衡。
3.2  变量测量
双份调研问卷的使用能够保证自变量和控制变量来自一份问卷，因变量来自另一份问卷。自变量和因变量均采用7点李克特量表，从1～7表示受访者对于题项表述的赞同程度逐渐升高。

（1）自变量。技术能力的测量来自Zhou等[19]的研究量表；营销能力则采纳了Song等[20]的研究量表。我们将双元能力划分为组合维度和相对技术维度，参考Wei等[9]对于双元学习中组合维度和相对探索维度的类似操作，定义组合维度为技术能力和营销能力的乘积，而相对技术维度是技术能力占企业双元能力的比例，即：组合维度=技术能力(营销能力；相对技术维度=技术能力/（技术能力+营销能力）。

（2）因变量。突破式创新来自Luca等[21]的测量；而渐进式创新则与Jansen等[22]的研究保持一致。

此外，为了有效控制企业层面外生变量对研究结果的干扰，我们控制了企业年龄、企业规模、所有制类型以及是否为高新技术企业。企业年龄截止调研时（2010年），企业存活年数的自然对数；企业规模是企业雇员总数的自然对数；所有制类型和是否为高新技术企业都是二分虚拟变量，1分别代表国有企业和高新技术企业，而0分别代表非国有企业和非高新技术企业。
3.3  数据分析
（1）信效度检验与描述性统计。信度和聚合效度检验如表1所示，4个变量的Cronbach’ α值均大于0.7，说明所有指标均具有良好的信度[23]。此外，4个变量的所有测量题项的因子载荷和解释方差百分比（AVE）均超过0.5，说明各测量题项成功地聚合为相应的潜变量。各变量的均值、标准差、相关系数值和区分效度检验如表2所示。从表2可见，每个变量AVE的平方根都远大于该变量与其他所有变量之间的Pearson相关系数，表明指标都通过了区分效度的检验[24]。

表1  样本信度与聚合效度

	变量
	测量题项
	因子载荷
	解释方差百分比
	Cronbach's α

	技术能力
	（1）获取重要的技术信息    
	0.805
	0.704
	0.922

	
	（2）识别新的技术机会
	0.851
	
	

	
	（3）对技术转作出反应
	0.848
	
	

	
	（4）掌握技术诀窍
	0.804
	
	

	
	（5）持续不断地进行同一系列的技术创新
	0.823
	
	

	营销能力
	（1）拥有优秀的顾客维系资产(创造和维持长久的顾客关系)
	0.774
	0.678
	0.894

	
	（2）拥有敏锐的市场洞察能力(能有效预测顾客需求的变化)
	0.796
	
	

	
	（3）拥有卓越的渠道整合能力(渠道经营商维持良好关系)
	0.782
	
	

	
	（4）拥有领先的销售能力
	0.786
	
	

	突破式创新
	（1）我们开发的新产品是行业内的首例
	0.743
	0.539
	0.851

	
	（2）公司的创新具有突破性
	0.784
	
	

	
	（3）创新基于行业技术变革的基础之上  
	0.742
	
	

	
	（4）使用旧技术的同类产品很难取代我们的创新产品
	0.727
	
	

	
	（5）创新代表产品所属技术分类中的主要技术改进
	0.736
	
	

	渐进式创新
	（1）公司的创新在很大程度上基于以前的技术技能
	0.847
	0.561
	0.737

	
	（2）公司的创新在很大程度上基于现存的技术知识
	0.829
	
	

	
	（3）相对于先前的技术, 公司创新仅有微小的改进
	0.574
	
	


表2   样本均值、标准差、相关系数与区分效度

	　变量
	均值
	标准差
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1. 企业年龄
	2.575
	0.951
	1
	　
	　
	　
	　
	　
	　
	　

	2. 企业规模
	6.457
	1.971
	0.498**
	1
	　
	　
	　
	　
	　
	　

	3. 高新技术企业
	0.452
	0.499
	-0.042 
	0.042 
	1
	　
	　
	　
	　
	　

	4. 所有制类型
	0.386
	0.488
	0.315**
	0.213**
	-0.230**
	1
	　
	　
	　
	　

	5. 技术能力
	4.890
	1.088
	-0.040 
	0.058 
	0.252**
	-0.097 
	0.839 
	　
	　
	　

	6. 营销能力
	5.033
	1.091
	-0.040 
	0.086 
	0.169**
	-0.169**
	0.501**
	0.823 
	　
	　

	7. 突破式创新
	4.603
	1.063
	-0.068 
	0.087 
	0.286**
	-0.132*
	0.438**
	0.506**
	0.734 
	　

	8. 渐进性创新
	4.788
	0.920
	-0.022 
	0.033 
	0.113*
	-0.064 
	0.241**
	0.254**
	0.143*
	0.749 


    注：1） *、**分别为P<0.05、P<0.01显著性水平；2)对角线上的黑体数据为所解释方差的平方根；3）对角线下面的数值为变量间的相关系数（双尾检验)

为衡量本研究中涉及的变量间关系是否受到共同方法偏差的影响，我们除控制内生和外生变量来自不同问卷外，还使用了2种方法进行检验：第一，进行Harman单因素检验，对所有变量的测量题项进行未经旋转的探索性因子分析，结果显示，题项聚合为4个因子，第一个因子解释了39.76%的变异，因此共同方法偏差问题不大[25]。第二，使用Amos 21.0，检验了当所有题项聚合为1个因子时的模型的适配度[26]。该模型适配度非常差(χ2/df = 11.395, RMSEA = 0.186, CFI = 0.583, IFI = 0.585, GFI = 0.574, SRMR= 0.131)，再次证实了共同方法偏差问题没有影响本研究的结果。

（2）假设检验。为验证所提假设，我们采用结构方程模型，通过Amos 21.0软件进行检验。因模型中涉及相对技术维度和突破式创新之间的倒U型关系及其与渐进式创新之间的U型关系，我们首先对相对技术维度进行标准化，构建相对技术维度的平方。在引入控制变量的基础上，我们将组合维度、相对技术维度和相对技术维度的平方作为自变量，将突破式创新和渐进式创新作为因变量，构建模型。表3所示列出了该模型各条路径的标准化路径系数值和显著性水平。
表3  样本检验结果 

	　变量
	路径关系
	标准化路径系数

	主变量
	组合维度(突破式创新
	0.378***

	
	组合维度(渐进式创新
	0.186***

	
	相对技术维度(突破式创新
	0.406***

	
	相对技术维度(渐进式创新
	-0.556***

	
	相对技术维度的平方(突破式创新
	-0.481**

	　
	相对技术维度的平方(渐进式创新
	0.559**

	控制变量
	企业年龄(突破式创新
	-0.063

	
	企业规模(突破式创新
	0.069

	
	高新技术企业(突破式创新
	0.138***

	
	所有制类型(突破式创新
	-0.010

	
	企业年龄(渐进式创新
	0.002

	
	企业规模(渐进式创新
	0.006

	
	高新技术企业(渐进式创新
	0.022

	
	所有制类型(渐进式创新
	-0.010

	拟合指数
	χ2/df=1.357, GFI=0.984, CFI=0.987, IFI=0.986, RMSEA=0.026, SRMR= 0.035

	　
	


注： *、**、***分别为P<0.05、P<0.01、P<0.001显著性水平
 由表3显示，该模式适配度良好，各拟合指数均达到要求，表示模型与数据之间高度契合。从标准化路径系数及其显著性水平可见，组合维度与突破式创新（β=0.378，P<0.001）和渐进式创新（β=0.186，P<0.001）之间均显著正相关，且在显著性水平相同的前提下，前者的标准化路径系数值更大，说明组合维度正向影响突破式创新和渐进式创新，但对突破式创新的正向作用更强，支持了假设1。此外，相对技术维度和相对技术维度的平方与突破式创新之间的标准化路径系数分别β=0.406，P<0.001和β=-0.481，P<0.01，显著负相关的二次项系数验证了相对技术维度和突破式创新之间的倒U型关系，假设2得到了实证支持。而相对技术维度和相对技术维度的平方与渐进式创新之间的标准化路径系数分别

β=-0.556，P<0.001和β=0.559，P<0.01，二次项系数正向显著，验证了假设3中提出的相对技术维度和渐进式创新之间存在的U型关系。至此，本文所提的3个假设全部得到了实证支持。
4  结论与启示
本研究基于双元性理论构建了企业能力双元性与技术创新模式之间的研究模型，探讨了能力双元性2维度即组合维度和相对技术维度，与2种技术创新模式即突破式创新和渐进式创新之间的异质性影响关系，303家我国企业的双份问卷调研数据支持了文中所提的3个假设，即组合维度正向影响突破式和渐进式创新，但对突破式创新的影响更强；相对技术维度与突破式创新间呈倒U型关系，而其与渐进式创新之间则存在U型关系。
 本文具有以下理论贡献：第一，在先前文献对于能力双元性和企业竞争力影响的基础上，我们探讨了能力双元性与技术创新之间的关系，并将技术创新划分为突破式创新和渐进式创新，研究了能力双元性两个维度对于两种创新的差异化影响关系。比以往研究更进一步的是，我们比较了组合维度对于突破式创新和渐进式创新影响的差异性，发现其对突破式创新的正向影响更强。第二，我们修正了高山行等[5]对于能力双元性中的不平衡性的操作化定义，借鉴双元学习中对于探索性学习和应用性学习的平衡的理解，将技术能力和营销能力的平衡从绝对平衡修正为相对平衡，深化了能力双元性的概念和维度划分。
我国企业管理者可以从本研究中得到下述启示：第一，企业的技术能力和营销能力的不同匹配方式对于不同技术创新模式的影响是不同的。技术水平和营销水平都较高时，企业既可以通过研发和市场化突破性的新产品和新服务获取竞争优势，又可以通过改进和完善现有技术和产品占据市场份额。突破式创新和渐进式创新作为企业提升其竞争力的两条途径，当企业同时拥有先进技术知识和完备市场营销技能时，企业更倾向于选择突破式创新，而非渐进式创新，这是由于突破式创新中所包含的异质性知识和技术以及新颖的创新产品，更能在激烈的技术和市场竞争中助企业一臂之力；随着技术进步速率的提升，当企业有足够的技术能力和营销能力自主选择创新模式时，理性的企业应该选择突破式创新。当然，突破式创新并非适合所有企业，故而企业必须立足自身能力水平，理性选取，而非盲从。第二，现实中，同时拥有高水平技术和营销能力的企业往往凤毛麟角[27]，更为现实的情况是，企业在技术和营销的某一方面有所偏重，因此，企业应该选取与其现有能力状况相匹配的创新模式。当企业的营销能力较强而技术能力较弱时，企业应该从顾客需求和反馈中寻找创新的路径，通过渐进式创新提升竞争力，而非一味强调技术进步。企业要想提升其突破式创新水平，必须适度提高其技术能力，维持技术能力与营销能力的适度平衡。但技术能力也并非越高越好，过分强调技术能力的培育会使企业落入技术能力陷阱，开发出与现有顾客需求差异过大的产品，难以将其市场化，或者即使能够将其投入市场，也难以占据市场份额。总之，企业应该在理性分析其能力现状的基础上，选择能够最大化其竞争优势的创新模式。

本文的局限性表现在：第一，从横截面数据中概括出能力双元性和技术创新之间的因果关系，存在一定方法缺陷，不足以排除反向因果的可能性。后续研究可以使用时间序列数据进一步验证。第二，企业能力双元性与技术创新模式间的关系可能受到其他环境、制度以及企业资源因素的影响，本文并未探讨这些变量的调节作用，这也为后续研究打开了思路并提供了方向。
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