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　 　 摘　 要: 相较于渐进性创新ꎬ 颠覆性创新正日益成为后发企业参与市场竞争时的重要

战略行动ꎮ 基于资源基础理论ꎬ 本研究探讨新兴经济市场情景下ꎬ 后发企业 “由内而外”
和 “由外而内” 战略导向下的营销能力和 ＩＴ 能力( ＩＴ 技术能力与 ＩＴ 人员能力)对颠覆性

创新的影响机理及协同作用ꎮ 以中小型科技创新企业为调研对象并获取 ２０７ 份有效问卷进

行实证检验ꎬ 研究发现: 后发企业 “由外而内” 的营销能力对颠覆性创新有显著正向影

响ꎬ “由内而外” 的营销能力对颠覆性创新存在倒 Ｕ 型影响ꎻ “由外而内” 的营销能力与

颠覆性创新的关系受到 ＩＴ 技术能力与 ＩＴ 人员能力的显著正向调节ꎬ 而 “由内而外” 的营

销能力与颠覆性创新的关系只受到 ＩＴ 技术能力的显著正向调节ꎬ ＩＴ 人员能力的调节作用

并不显著ꎮ
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中图分类号: Ｆ２７９􀆰 ２３　 　 　 文献标识码: Ａ　 　 　 文章编号: １００４ － ４８９２(２０２０)０１ － ００８５ － １０

一、 引　 言

在科技革命和 “双创” 战略的引领下ꎬ 我国中小型创新企业数量不断增长ꎬ 然而作为市场后

进入者ꎬ 在技术、 品牌、 资源和市场经验等方面均落后于在位企业ꎬ 为了获取自身竞争优势ꎬ 颠覆

性创新逐渐成为后发企业的一种重要的战略选择[１]ꎮ 颠覆性创新是指拥有较少资源的企业ꎬ 起初

定位于潜在的新市场或主流消费市场的低端位置ꎬ 随着其产品或服务性能的提高ꎬ 最终吸引主流消

费者ꎬ 逐步实现对在位企业颠覆的过程[２]ꎮ 已有研究表明ꎬ 目前我国中小企业能够利用现有技术

完成创新的基础构建ꎬ 但成功实现颠覆创新的却寥寥无几ꎮ 因此ꎬ 在新兴市场的背景下ꎬ 后发企业

如何实施颠覆性创新成为一个备受管理者和学者关注的问题ꎮ
后发企业颠覆性创新从本质上说是实现企业产品商业化的过程ꎬ 其中ꎬ 营销能力起到十分重要

的作用ꎬ Ｓｏｎｇ[３]指出企业能否正确辨识市场方向直接影响创新的最优价值创造ꎮ 回顾以往文献ꎬ 大

多数学者从由内而外(ｉｎｓｉｄｅ￣ｏｕｔ)的战略导向强调构建营销能力的重要性ꎬ 研究的重点放在企业绩

效、 价值创造和技术创新[４]等方面ꎬ 但研究结论仍存在分歧ꎬ 一方面ꎬ 有的学者认为营销能力促
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进企业新产品研发以及非技术创新[５]ꎻ 而另一方面也有研究表明ꎬ 营销能力会使企业将注意力停

留在特定市场中的价值顾客ꎬ 忽略潜在市场中的顾客需求ꎬ 出现创新乏力的问题[６]ꎮ 随后ꎬ 一些

学者将营销能力的分析视角转到由外而内(ｏｕｔｓｉｄｅ￣ｉｎ)的战略导向[７]ꎬ 但对于如何影响颠覆创新则

尚未提及ꎬ 也未对其影响机制进行深入探讨ꎮ 基于此ꎬ 有必要将 “由内而外” 和 “由外而内” 两

种战略导向相结合放入一个分析框架中ꎬ 更为深入地理解并区分两种战略视角下的营销能力对颠覆

性创新的作用机理ꎮ
此外ꎬ ＩＴ 能力在企业研发、 制造、 销售等活动进程中愈发起到重要作用ꎬ 成为创新管理的利

器ꎬ 但仅依赖 ＩＴ 系统并不一定能提升创新绩效[８]ꎮ 根据资源基础理论的相关研究ꎬ 企业的竞争优

势源于其所拥有的多种资源与能力的组合[９]ꎬ 即 ＩＴ 能力需要与企业其他资源和能力相协同ꎬ 才能

创造更高的创新绩效ꎮ 因此ꎬ 在探讨两种战略导向的营销能力对后发企业颠覆性创新影响的同时ꎬ
有必要进一步探究 ＩＴ 能力与营销能力的协同效应ꎮ

综上ꎬ 本文基于资源基础理论研究在新兴经济市场中ꎬ 后发企业两种战略导向下的营销能力对

颠覆性创新的直接影响ꎬ 同时引入 ＩＴ 能力ꎬ 进一步探讨营销能力对颠覆性创新作用的边界条件及

差异ꎬ 并通过实证分析揭示营销能力、 ＩＴ 能力对后发企业颠覆性创新的影响机理和协同效应ꎬ 充

实并扩展颠覆性创新的研究框架ꎮ

二、 概念界定与文献回顾

(一)颠覆性创新

颠覆性创新即市场中的后发企业ꎬ 最初定位于非主流低端的利基市场ꎬ 引入与现有产品不同价

值主张的新产品或服务ꎬ 通过吸引新兴的顾客群体ꎬ 逐步向主流市场过渡ꎬ 并最终颠覆主流市场的

过程[２]ꎮ 新兴经济市场环境为企业创新提供了良好的契机ꎬ 与发达市场相比ꎬ 大量初次消费者和

较宽松的监管环境使企业能够迅速和低成本地推进创新的发展ꎮ 而后发企业相比在为企业在技术、
资源等方面天然劣势ꎬ 使得颠覆性创新越来越成为其获取竞争优势的一种重要战略选择[１]ꎮ 王家

宝[１０]等认为颠覆性创新为后发企业在产业、 商业模式等方面带来竞争优势ꎮ 臧树伟等[１１] 的研究也

表明在动荡的市场竞争环境中ꎬ 颠覆性创新比以技术为导向的模仿创新和自主创新对于后发企业更

具优势ꎮ Ｗａｎ 等[１２]分析了不同中国企业的颠覆性创新模式ꎬ 成本创新、 应用创新以及商业模式创

新是三种常见的模式ꎮ 由此可见ꎬ 在新兴经济市场中面对在位企业建立的技术壁垒ꎬ 后发企业更重

要的是开展颠覆性创新追赶而非模仿或学习ꎮ 然而ꎬ 对于颠覆创新的驱动因素识别的研究大多集中

在技术、 市场等外部因素[１３]ꎬ 后发企业自身的内部资源与能力如何推动颠覆性创新尚缺少深入的

研究ꎮ
(二)营销能力

资源基础理论将企业所拥有的资源和能力视为持续竞争优势的重要来源[９]ꎬ 其中ꎬ 营销能力

是企业创新产品商业化过程中必不可少的要素[３]ꎮ Ｄａｙ[７] 从由内而外( Ｉｎｓｉｄｅ￣ｏｕｔ)和由内而外(Ｏｕｔ￣
ｓｉｄｅ￣ｉｎ)两种不同的战略视角出发ꎬ 对营销能力进行了划分ꎬ 目前ꎬ 已有研究多基于由内而外的战

略视角ꎬ 认为营销能力是包括组织惯例及一系列基于营销组合的能力[１３]ꎬ 如产品管理、 定价、 销

售等营销策略ꎬ 强调企业内部的能力和资源是提升创新绩效的驱动因素ꎮ Ｋａｍｂｏｊ[５] 认为营销能力

不仅能够促进技术创新ꎬ 也能推动非技术创新的发展ꎮ 但是ꎬ 营销能力对创新的影响并不总是积极

地ꎬ 陈锟等[６]认为维持高水平的营销能力会持续消耗企业资源ꎬ 出现创新乏力的问题ꎮ 而近年来ꎬ
由外而内的战略导向逐渐受到重视ꎬ 将营销能力看作是企业在开放的市场环境中的基本价值创造能

力ꎬ 企业创造优异绩效的源泉并不在于企业内部ꎬ 而在企业边界之外ꎬ 包括市场感知、 顾客参与以
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及合作伙伴链接能力[１４]ꎮ Ｍｕ[１５]研究发现企业由外而内的营销能力能够促进企业新产品研发以及创

新效率ꎮ 对于后发企业而言ꎬ 在新兴经济市场中的颠覆性创新只有得到了市场的认同ꎬ 才能够带来

经济效益和社会效益ꎬ 而强大的营销能力是成功实施颠覆性创新的重要因素ꎬ 因此ꎬ 两种战略视角

下的营销能力如何影响后发企业颠覆性创新以及产生怎样的作用是亟待揭示的问题ꎮ
(三) ＩＴ 能力

企业的信息技术(Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ 简称 ＩＴ)能力是通过调动和部署 ＩＴ 设备、 资源和平台

实现自身目标的能力[１６]ꎮ ＩＴ 能力是由企业中的人和物两种要素所共同构成ꎬ Ｂｈａｒａｄｗａｊ[１７] 将 ＩＴ 能

力划分为 ＩＴ 技术能力和 ＩＴ 人员能力ꎮ ＩＴ 技术能力是企业内部所集成的信息系统平台和数据库、 通

讯及应用程序的能力ꎻ ＩＴ 人员能力是指企业员工对战略、 业务职能的理解能力及拥有的 ＩＴ 专业技

术和知识的广度与深度ꎮ ＩＴ 能力使企业在经营绩效、 竞争优势、 新产品开发和供应链管理方面与

竞争对手拉开差距ꎮ Ｒａｖｉｃｈａｎｄｒａｎ[１８] 的研究表明强大的 ＩＴ 能力能够帮助企业提升自身的敏捷性ꎬ
以适应复杂多变的竞争环境ꎮ 但是ꎬ 信息技术的不断更新虽然为后进企业的创新活动提供了强大的

支持ꎬ 却很难独立支撑起提升企业创新绩效、 构建竞争优势的核心任务ꎮ 同样ꎬ Ｍｏｏｒｍａｎ[１９]也认为

只有当企业发展两类以上的互补能力时ꎬ 才会对企业的发展产生价值ꎮ 综上ꎬ 本研究将进一步探讨

ＩＴ 技术能力和 ＩＴ 人员能力与营销能力对后发企业颠覆性创新的协同影响ꎮ

三、 理论分析与研究假设

(一)营销能力与颠覆性创新

企业将新产品投入到市场的能力越来越成为决定创新成败的关键因素[２０]ꎬ 因此ꎬ 对后发企业

而言ꎬ 由内而外的营销能力对颠覆性创新起到推动作用ꎮ 首先ꎬ 面对新兴经济市场中诸多未被挖掘

的细分领域ꎬ 由内而外的营销能力使后发企业具备更多灵活多变的营销策略组合ꎬ 通过改变产品定

价、 整合渠道、 促销等营销方式ꎬ 可以快速培育并激发细分市场中顾客的潜在消费需求ꎬ 并促进顾

客产生购买行为反应ꎬ 实现颠覆性创新的价值传递ꎮ 其次ꎬ 作为市场后入企业ꎬ 往往受到自身有限

资源的限制ꎬ 难以为颠覆性创新配置充足资源ꎬ 由内而外的营销能力能够通过调整营销策略组合ꎬ
优化资源配置以改善后发企业的成本结构ꎬ 为颠覆创新创造更大可改进和提升的空间ꎮ 最后ꎬ 在颠

覆创新的产品或服务的商业化的过程中ꎬ 由内而外的营销能力提供了有效的营销努力支持ꎬ 使其能

够获取市场的认同ꎬ 这一方面为后发企业来经济收益ꎬ 另一方面也能提升颠覆性创新的合法性ꎬ 为

后发企业吸引更多外部资源ꎬ 进一步推动颠覆性创新活动的开展ꎮ
然而ꎬ 过于依赖由内而外的营销能力会导致后发企业产生组织创新惰性[２１]ꎬ 企业内部出现颠

覆创新动力不足的问题ꎬ 使得创新活动的开展缺乏持续的稳定性ꎬ 甚至面临进退两难的窘境ꎮ 同

时ꎬ 由内而外的营销能力越强ꎬ 后发企业会更加强调市场占有率和扩张速度ꎬ 力求满足顾客对现有

产品在功能或属性上的改良要求ꎬ 从而持续降低颠覆性创新的意愿ꎬ 转向选择更为保守的持续性创

新战略ꎮ 基于此ꎬ 提出以下假设:
假设 １: 由内而外的营销能力与颠覆性创新呈倒 Ｕ 型关系ꎮ
新兴经济市场由于制度环境的高度不确定性造成的高风险ꎬ 导致企业创新行为对企业外部的关

系网络有着较强的依赖性ꎮ 资源基础理论认为ꎬ 企业可以采取积极行动以获取外部资源ꎮ 由外而内

的营销能力是企业在开放的市场环境中基本价值创造的能力ꎬ 这种价值源自企业与外部环境中各种

团体的相互作用[２２]ꎮ 在面对纷繁复杂的市场变化时ꎬ 通过与企业有形或无形资产相联系ꎬ 提升了

后发企业的灵活性与适应性ꎬ 其中ꎬ 市场感知、 顾客参与以及合作伙伴链接能力能够驱动后发企业

开展颠覆性创新[１５]ꎮ 具体而言ꎬ 市场感知能够帮助后发企业不断监测市场竞争、 前沿技术的变化

􀅰７８􀅰

樊志文等　 营销能力对后发企业颠覆性创新影响研究　



趋势ꎬ 了解竞争对手及在位企业战略的动向ꎬ 避免因正面竞争加剧自身有限资源的损耗ꎮ 顾客参与

可以防止后发企业在服务顾客时陷入滞后状态ꎬ 准确捕获顾客需求变化ꎬ 利用客户洞察获取的信息

及时有效地分配营销资源ꎬ 提供更能满足顾客需求的颠覆性创新产品和服务[１４]ꎬ 从而与顾客建立

情感上的联系ꎬ 增强顾客对企业创新价值主张的认同感ꎮ 合作伙伴链接能力能够使后发企业获取更

多企业外部的资源与能力ꎬ 后进企业需要以创造性的方式利用各种资源ꎬ 发现开展颠覆性创新的市

场机会ꎬ 而与合作伙伴之间的知识交换ꎬ 也可以帮助后进企业为复杂多变的顾客需求提供解决方

案ꎬ 从而创造更多的顾客价值ꎮ 基于此ꎬ 提出以下假设:
假设 ２: 由外而内的营销能力与颠覆性创新呈正向线性关系ꎮ
(二) ＩＴ 技术能力的调节

后发企业部署完善的 ＩＴ 技术ꎬ 能够帮助企业迅速获取外部市场变化及竞争者的信息ꎬ 为制定

颠覆性创新的营销推广策略提供参考ꎬ 降低信息滞后所增加的一系列交易成本[２３]ꎮ Ｐａｎｄａ[２４] 认为

ＩＴ 技术管理能力能够为企业建立快速反应的基础设施ꎬ 以应对市场的突发情况ꎮ 因此ꎬ 具备较高

水平的 ＩＴ 技术能力的后发企业ꎬ 其营销人员能够借助在信息系统平台、 数据库以及通讯程序等 ＩＴ
信息技术设备ꎬ 真实客观的了解顾客需求变动情况ꎬ 减少信息传递过程中的失真及主观臆断[２５]ꎬ
并通过对市场变化做出及时调整ꎬ 提升创新活动的营销推广效率与效果ꎬ 从而巩固颠覆性创新产品

在新市场中的位置ꎮ 然而ꎬ ＩＴ 技术的设备搭建及后期维护需要企业持续投入大量的资源ꎬ 导致后

发企业虽然具备高水平由内而外的营销能力ꎬ 能够掌握市场趋势并制定有效的营销策略ꎬ 但受到自

身有限资源的限制ꎬ 无法在颠覆创新产品推向市场的过程中予以充足支持ꎬ 从而影响颠覆创新的进

一步发展ꎮ 基于此ꎬ 提出以下假设:
假设 ３: ＩＴ 技术能力正向调节由内而外的营销能力与颠覆性创新之间的关系ꎮ
后发企业 ＩＴ 技术能力水平越高ꎬ 越能更快速地获取新兴经济市场变化的信息反馈ꎬ 在此情况

下ꎬ 后发企业的市场感知能够更为准确地识别和判断市场空白ꎬ 为颠覆性创新找准定位市场ꎬ 提升

创新投入成功的概率[１８]ꎮ ＩＴ 信息技术设备的投入为后发企业建立了一个交流、 分享的信息存储库ꎬ
在顾客参与过程中ꎬ 企业营销人员可以更为有效地把握顾客的需求偏好差异ꎬ 不断更新创新产品策

略和服务策略ꎬ 有助于进一步推进颠覆性创新活动ꎮ 同时ꎬ 根据资源基础理论ꎬ 企业之间资源的互

补可以减少外部的不确定性[１９]ꎬ ＩＴ 技术能力越高ꎬ 合作伙伴链接能力使后发企业越能够获取互补

性创新资源ꎬ 加强了企业间的信息转移与知识分享ꎬ 实现协同发展ꎬ 共同促进颠覆性创新ꎮ 此外ꎬ
低水平的 ＩＴ 技术能力降低后发企业对复杂市场变化趋势判断的准确性[１６]ꎬ 影响了由外而内营销能

力与外部环境的协调以及制定顾客需求解决方案的有效性ꎬ 最终延缓了后发企业颠覆性创新的市场

进程ꎮ 基于此ꎬ 提出以下假设:
假设 ４: ＩＴ 技术能力正向调节由外而内的营销能力与颠覆性创新之间的关系ꎮ
(三) ＩＴ 人员能力的调节作用

ＩＴ 人员将先进的信息系统及应用投入到企业的业务流程的优化过程中ꎬ 有效促进组织内部跨

部门之间的信息流动ꎬ 基于这些信息ꎬ 由内而外的营销能力使后发企业拥有更为多变灵活的营销策

略组合选择ꎬ 以便依据市场的变化做出更为快速、 合适的反应ꎬ 维系颠覆性创新与风险控制之间的

谨慎平衡ꎮ ＩＴ 人员能够保证企业内部各部门之间的通信和应用程序互联互通ꎬ 促进了知识的分享ꎬ
逐步培养企业内部各部门间的互信、 协作ꎬ ＩＴ 人员与营销主管之间的互动也能够对开展颠覆创新

活动起到增益作用ꎮ 但同时ꎬ 在 ＩＴ 人员能力水平高的情况下ꎬ 依赖由内而外营销能力的后发企业

会努力追求更多客观的市场数据ꎬ 从而引起营销管理者的信息过载ꎬ 影响其对市场变化的快速决策

能力ꎬ 使营销的各种决策更倾向于服从 ＩＴ 人员的统计数据ꎬ 降低企业内部激发异质性知识的活力ꎬ
并习惯性地采取利用式的学习方式ꎬ Ｋａｎｅ[２０] 的研究表明探索性学习是企业创新的必要条件之一ꎮ
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基于此ꎬ 提出以下假设:
假设 ５: ＩＴ 人员能力正向调节由内而外的营销能力与颠覆性创新之间的关系ꎮ
ＩＴ 人员可以协助营销管理者对市场数据进行获取、 加工和处理ꎬ 在这种情境下ꎬ 后发企业的

市场洞察能够更为缜密的判断变化趋势ꎬ 有助于发现新的商业机会和未被满足的市场需求ꎬ 为识

别、 整合和选择颠覆创新实施策略提供丰富的依据ꎮ 其次ꎬ ＩＴ 人员可以依据营销部门的具体需求ꎬ
通过信息技术手段与顾客建立专属社群等沟通渠道ꎬ 在顾客参与的过程中ꎬ 后发企业能够及时获取

图 １　 理论框架模型

顾客需求反馈ꎬ 研发出更符合顾客需求的

颠覆性产品或服务ꎬ 提升颠覆性创新的市

场表现ꎮ 最后ꎬ ＩＴ 人员也能够结合企业实

际的运营情况ꎬ 优化并改进信息系统平台、
数据库及应用等程序ꎬ 加强了后发企业与

上下游企业间的信息传递ꎬ 通过整合信息

处理ꎬ 将企业的前端需求反馈到后端ꎬ 进

行产品或服务流程的更新[２５]ꎬ 巩固在低端

市场或新市场中的地位ꎬ 并逐步建立竞争

优势ꎬ 实现颠覆性创新ꎮ 基于此ꎬ 提出以

下假设:

假设 ６: ＩＴ 人员能力正向调节由外而内的营销能力与颠覆性创新之间的关系ꎮ
本研究的理论框架模型如图 １ 所示ꎮ

四、 研究设计

(一)研究样本

本研究选择互联网、 电子商务等相关领域的新创中小型企业ꎬ 其中以我国西南某高新产业区为

主要的调查对象ꎬ 通过询问企业成立时间以及市场竞争对手的基本情况对调查样本进行了初步筛

选ꎬ 以确定该企业为后发企业ꎬ 样本的选取依据简单随机抽样的原则ꎬ 共发放问卷 ３００ 份ꎬ 收回问

卷 ２８９ 份ꎬ 有效问卷 ２０７ 份ꎬ 有效问卷回收率为 ６９％ ꎮ 有效样本的基本特征如下: 年龄 ２５ 岁以下

占 ２１􀆰 ２５％ ꎬ ２６ 岁至 ３０ 岁占 ３０􀆰 ９２％ ꎬ ３０ 岁至 ４０ 岁占 ４３􀆰 ９６％ ꎬ ４０ 岁以上占 ３􀆰 ８６％ ꎻ 企业成立时

间 ２ 年以内的占 ４􀆰 ３５％ ꎬ ３ 至 ５ 年的占 ７７􀆰 ７８％ ꎬ 超过 ５ 年的占 １７􀆰 ８７％ ꎻ 企业性质中ꎬ 民营企业占

７７􀆰 ２９％ ꎬ 国有企业占 １８􀆰 ３６％ ꎬ 外资企业占 ２􀆰 ４１％ ꎬ 其他企业占 １􀆰 ９３％ ꎮ
(二)变量测量

本研究中所涉及的变量测量指标均借鉴国内外已有研究的成熟量表ꎬ 采取标准翻译———回译的

形式将问卷译为中文ꎬ 再译为英文进行比对ꎬ 并结合内容做出适当修改ꎬ 以确保各题项含义的准确

性ꎮ (１)自变量为由外而内和由内而外的营销能力ꎬ 借鉴 Ｍｕ 等[１４]的研究ꎬ 其中ꎬ 由内而外的营销

能力为 ４ 个题项ꎻ 由外而内的营销能力包括 ３ 个维度: 市场感知、 顾客参与和合作伙伴链接ꎬ 每个

维度 ４ 个题项ꎮ (２)因变量为颠覆性创新ꎬ 参考 Ｌｉｎ 等[２６] 和孙永风等[２７] 的研究ꎬ 设计 ４ 个题项测

量ꎮ (３)调节变量为 ＩＴ 技术能力与 ＩＴ 人员能力ꎬ 借鉴国外 Ｌｕ 等[２８] 以及国内学者张涛等[１６]、 曾伏

娥等[２３]的研究ꎬ 分别设计 ４ 个题项和 ３ 个题项测量ꎮ 此外ꎬ 后发企业颠覆性创新可能会受到新兴

市场环境不确定[２９]以及企业规模的影响ꎬ 为降低以上因素的影响ꎬ 本研究将其作为控制变量ꎮ 所

有问卷采用 Ｌｉｋｅｒｔ 七点计分量表ꎬ 其中 １ 表示 “完全不同意”ꎬ ７ 表示 “完全同意”ꎮ
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五、 实证结果分析

(一)信度与效度检验

首先ꎬ 考虑问卷调研过程中可能面临共同方法偏差问题ꎬ 本研究利用 Ｈａｒｍａｎ 的单一因子法检

验ꎬ 在未进行旋转的情况下ꎬ 第一个因子方差解释率为 ２３􀆰 ８３％ ꎬ 且所有变量负载因子不同ꎬ 因

此ꎬ 本研究的问卷数据未出现共同方法偏差的问题ꎮ
其次ꎬ 采用验证性因子分析 ＣＦＡ 方法评价问卷的效度ꎬ 采用 ＡＭＯＳ 和 ＳＰＳＳ 软件对数据进行分

析ꎬ 结果显示测量模型的整体拟合指标分别为: ｘ２ / ｄｆ ＝ １􀆰 １４８ꎬ ＧＦＩ ＝ ０􀆰 ８７４ꎬ 可以接受ꎻ ＣＦＩ ＝
０􀆰 ９８２ꎬ ＮＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９８０ꎬ ＲＭＳＥＡ ＝０􀆰 ０２７ꎬ 说明模型拟合度良好ꎮ 由表 １ 可知ꎬ 各变量的标准化因子

载荷均大于 ０􀆰 ７ꎬ 且平均萃取方差 ＡＶＥ 值均大于 ０􀆰 ５００ꎬ 说明本研究量表具有良好的聚合效度ꎮ 表

２ 为判别效度检验结果ꎬ 潜变量 ＡＶＥ 值的平方根均大于每个变量与其他变量的相关系数ꎬ 由此可

知量表同时具有较好的判别效度ꎮ
最后ꎬ 采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ ａ 值和组合信度 ＣＲ 值作为研究量表的信度测量指标ꎬ 如表 １ 所示ꎬ 所

有潜变量的组合信度 ＣＲ 值均在 ０􀆰 ８ 以上ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ ａ 值也均高于门槛值 ０􀆰 ７００ꎬ 表明模型信度较

为理想拥有良好的内部一致性ꎮ

表 １　 信度和效度检验

变量 测量题项 因子载荷 ＣＲ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ ａ ＡＶＥ

由外而内营销能力

市场洞察

顾客参与

合作伙伴链接

ＭＩ１ ０􀆰 ７５５
ＭＩ２ ０􀆰 ８２８
ＭＩ３ ０􀆰 ８１７
ＭＩ４ ０􀆰 ７１４
ＣＰ１ ０􀆰 ７８６
ＣＰ２ ０􀆰 ７８７
ＣＰ３ ０􀆰 ８４１
ＣＰ４ ０􀆰 ７７９
ＰＬ１ ０􀆰 ７２１
ＰＬ２ ０􀆰 ７９０
ＰＬ３ ０􀆰 ７７２
ＰＬ４ ０􀆰 ７９８

０􀆰 ８６１ ０􀆰 ８５９ ０􀆰 ６０８

０􀆰 ８７６ ０􀆰 ８７５ ０􀆰 ６３８

０􀆰 ８５４ ０􀆰 ８５４ ０􀆰 ５９４

由内而外营销能力

ＯＭＣ１ ０􀆰 ７０５
ＯＭＣ２ ０􀆰 ８２６
ＯＭＣ３ ０􀆰 ７４５
ＯＭＣ４ ０􀆰 ７５７

０􀆰 ８４５ ０􀆰 ８４０ ０􀆰 ５７７

颠覆性创新

ＤＩ１ ０􀆰 ８０４
ＤＩ２ ０􀆰 ８４６
ＤＩ３ ０􀆰 ８３０
ＤＩ４ ０􀆰 ７４８

０􀆰 ８８２ ０􀆰 ８８２ ０􀆰 ６５３

ＩＴ 技术能力

ＩＴ＿ ＴＣ１ ０􀆰 ７８６
ＩＴ＿ ＴＣ２ ０􀆰 ７９４
ＩＴ＿ ＴＣ３ ０􀆰 ７７１
ＩＴ＿ ＴＣ４ ０􀆰 ７５３

０􀆰 ８５８ ０􀆰 ８５９ ０􀆰 ６０２

ＩＴ 人员能力

ＩＴ＿ ＳＣ１ ０􀆰 ７９６
ＩＴ＿ ＳＣ２ ０􀆰 ７７５
ＩＴ＿ ＳＣ３ ０􀆰 ７５４

０􀆰 ８１９ ０􀆰 ８１８ ０􀆰 ６０１

环境不确定

ＥＵ１ ０􀆰 ８４７
ＥＵ２ ０􀆰 ８７９
ＥＵ３ ０􀆰 ８２６
ＥＵ４ ０􀆰 ８６０

０􀆰 ９１５ ０􀆰 ９１３ ０􀆰 ７２８
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表 ２　 判别效度检验结果

Ｍ ＳＤ １ ２ ３ ４ ５ ６
１􀆰 由外而内营销能力 ３􀆰 ５３９ ０􀆰 ６４７ ０􀆰 ７７３
２􀆰 由内而外营销能力 ３􀆰 ４２３ ０􀆰 ８４１ ０􀆰 ２６２∗ ０􀆰 ７５９

３􀆰 颠覆性创新 ３􀆰 １３９ ０􀆰 ７６４ ０􀆰 ２８７∗∗ ０􀆰 ４４３∗∗∗ ０􀆰 ８０８
４􀆰 ＩＴ 人员能力 ４􀆰 ６１２ ０􀆰 ９３３ ０􀆰 ３９１∗∗∗ ０􀆰 ３２１∗∗∗ ０􀆰 ５２０∗∗∗ ０􀆰 ７７６
５􀆰 ＩＴ 技术能力 ３􀆰 ２２９ ０􀆰 ９９７ ０􀆰 ０８４ ０􀆰 ２９３∗∗∗ ０􀆰 ５４５∗∗∗ ０􀆰 ３８９∗∗∗ ０􀆰 ７７５
６􀆰 环境不确定 ４􀆰 ６３３ ０􀆰 ９１５ － ０􀆰 ０８２ ０􀆰 １０２ ０􀆰 ２１０ － ０􀆰 １５５ － ０􀆰 ３３０ ０􀆰 ８５３

　 　 注: 对角线为潜变量 ＡＶＥ 值的平方根ꎻ ∗∗∗表示 ｐ < ０􀆰 ００１ꎬ ∗∗表示 ｐ < ０􀆰 ０１ꎬ ∗表示 ｐ < ０􀆰 ０５ꎮ

(二)假设检验与结果

本研究采用多元层次回归分析方法检验模型假设ꎬ 检验过程涉及在自变量与调节变量交互项ꎬ
为了避免共线性的影响ꎬ 将变量分别进行了中心化数据处理ꎬ 多重共线性检测结果显示各模型 ＶＩＦ
值均小于 ５ꎬ 预测变量间并未存有显著共线性问题ꎬ 最终回归结果如表 ３ 所示ꎮ 首先由模型 １ 与模

型 ４ 的结果显示ꎬ 由内而外的营销能力的二次项系数显著为负ꎬ 说明与颠覆性创新存在倒 Ｕ 型关

系(β ＝ － ０􀆰 １５２ꎬ ｐ < ０􀆰 ０１)ꎬ 由外而内的营销能力对颠覆创新也存在显著正向影响(β ＝ ０􀆰 ２８８ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎬ 因此ꎬ 假设 １ 和假设 ２ 得到验证ꎮ

表 ３　 多元回归分析结果

变量 模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５ 模型６ 模型７
环境不确定 ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ０１７ ０􀆰 ０２６ ０􀆰 ０２９ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ０３６ ０􀆰 ０２０
企业规模 － ０􀆰 ０２５ － ０􀆰 ０７１ ０􀆰 ００９ ０􀆰 ００５ － ０􀆰 ０６５ ０􀆰 ０２０ － ０􀆰 ０２１

由内而外营销能力 ０􀆰 ２８３∗∗∗ ０􀆰 １８９∗∗ ０􀆰 ２１４∗∗∗ ０􀆰 １２４∗

由内而外的二次项 － ０􀆰 １５２∗∗ － ０􀆰 １６２∗∗ － ０􀆰 １５１∗∗ － ０􀆰 １６４∗∗

由外而内营销能力 ０􀆰 ２８８∗∗∗ ０􀆰 １４６ ０􀆰 ２１５∗∗ ０􀆰 ０５０
ＩＴ 人员能力 ０􀆰 ２９６∗∗∗ ０􀆰 ３７３∗∗∗ ０􀆰 １５９∗

ＩＴ 人员能力 × 由内而外营销能力 ０􀆰 ０６７ ０􀆰 １１２
ＩＴ 人员能力 × 由内而外的二次项 ０􀆰 ０２７ ０􀆰 １２１∗

Ｉ ＩＴ 人员能力 × 由外而内营销能力 ０􀆰 ２１０∗∗ ０􀆰 １２４
ＩＴ 技术能力 ０􀆰 ４１９∗∗∗ ０􀆰 ３４４∗∗∗ ０􀆰 ３５０∗∗∗

ＩＴ 技术能力 × 由内而外营销能力 － ０􀆰 ３０５ － ０􀆰 ０２９
ＩＴ 技术能力 × 由内而外的二次项 － ０􀆰 １３７∗∗ － ０􀆰 １３６∗∗

ＩＴ 技术能力 × 由外而内营销能力 ０􀆰 ２１５∗∗ ０􀆰 １２４∗

Ｒ２ ０􀆰 １８０ ０􀆰 ３１３ ０􀆰 ３５８ ０􀆰 ０６０ ０􀆰 ２４３ ０􀆰 ３０２ ０􀆰 ４７３
调整后 Ｒ２ ０􀆰 １６４ ０􀆰 ２８８ ０􀆰 ３３６ ０􀆰 ０４６ ０􀆰 ２２４ ０􀆰 ２８４ ０􀆰 ４３８

Ｆ 值 １１􀆰 ０７６∗∗∗ １２􀆰 ９２８∗∗∗ １５􀆰 ８７１∗∗∗ ４􀆰 ２８９∗∗ １２􀆰 ９１３∗∗∗ １７􀆰 ３７９∗∗∗ １３􀆰 ３３５∗∗∗

　 　 注: ∗∗∗表示 ｐ < ０􀆰 ００１ꎬ ∗∗表示 ｐ < ０􀆰 ０１ꎬ ∗表示 ｐ < ０􀆰 ０５ꎮ

为了检验 ＩＴ 技术能力与 ＩＴ 人员能力对由外而内营销能力与颠覆性创新关系的调节效应ꎬ 分别

生成两者与由外而内营销能力的交互项ꎬ 得到模型 ５ 与模型 ６ꎬ 其中ꎬ ＩＴ 技术能力与营销能力的交

互项系数为 β ＝０􀆰 ２１５ꎬ ｐ < ０􀆰 ０１ꎬ ＩＴ 人员能力与营销能力的交互项系数为 β ＝ ０􀆰 ２１０ꎬ ｐ < ０􀆰 ０１ꎬ 说

明 ＩＴ 技术能力与 ＩＴ 人员能力均能正向调节由外而内营销能力对颠覆性创新的影响ꎬ 假设 ４ 和假设

６ 得到验证ꎬ 调节效应图如图 ２ａ、 图 ２ｂ 所示ꎮ
根据 ＨＡＡＮＳ 等[３０]对倒 Ｕ 型关系调节机制的归纳总结ꎬ 检验 ＩＴ 技术能力与 ＩＴ 人员能力对由内

而外营销能力与颠覆性创新的倒 Ｕ 型关系的调节效应ꎬ 以曲线变平或变陡ꎬ 或曲线斜率绝对值变

小或增大作为检验标准ꎬ 分别生成与由内而外营销能力及其二次项的交互项ꎬ 得到模型 ２ 与模型

３ꎮ 由模型 ２ 可知ꎬ ＩＴ 人员能力与营销能力以及二次项的交互项均不显著(β ＝ ０􀆰 ０６７ꎬ ｐ > ０􀆰 ０５ꎻ
β ＝ ０􀆰 ０２７ꎬ ｐ > ０􀆰 ０５)ꎬ 因此ꎬ 假设 ５ 未得到验证ꎮ 模型 ３ 中ꎬ ＩＴ 技术能力与由外而内营销能力平

方的交互系数显著ꎬ 表明 ＩＴ 技术能力在由外而内营销能力与颠覆性创新的倒 Ｕ 型关系中起到调节
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作用(β ＝ － ０􀆰 １３７ꎬ ｐ < ０􀆰 ０１)ꎮ 此外ꎬ 不同 ＩＴ 技术能力水平下由外而内营销能力的同等变化对颠

覆创新的影响程度存在明显差异ꎬ 如图 ３ 所示ꎬ 在高 ＩＴ 技术能力下ꎬ 由内而外的营销能力对颠覆

性创新的影响曲线斜率出现了显著差异ꎬ 使曲线变得更陡ꎬ 说明高 ＩＴ 技术能力下两者的倒 Ｕ 型关

系更强ꎬ 假设 ３ 得到验证ꎮ

图 ２ａ　 ＩＴ 技术能力调节效应

　 　 　
图 ２ｂ　 ＩＴ 人员能力调节效应

图 ３　 倒 Ｕ 型关系及调节作用

六、 结论与启示

(一)研究结论

本研究以资源基础理论为基础ꎬ 实证检验了 “由内而外” 和 “由外而内” 两种战略导向下的

营销能力与后发企业颠覆性创新之间的关系ꎬ 以及 ＩＴ 技术能力与 ＩＴ 人员能力的调节作用ꎬ 得到以

下结论: (１)由内而外的营销能力与颠覆性创新的关系呈倒 Ｕ 型ꎬ 即当后发企业由内而外的营销能

力保持一定适中水平时ꎬ 对颠覆性创新起到促进作用ꎬ 过高时则会阻碍颠覆性创新ꎻ 由外而内的营

销能力有利于后发企业颠覆性创新ꎬ 后发企业能够通过培养敏锐的市场洞察、 顾客参与以及建立良

好的合作伙伴联系ꎬ 在复杂的市场环境中稳固市场位置ꎬ 推动颠覆性创新ꎮ (２)后发企业的 ＩＴ 人

员能力和 ＩＴ 技术能力对由外而内营销能力与颠覆性创新的直接效应具有正向调节作用ꎬ 换言之ꎬ
ＩＴ 能力的增强ꎬ 能够协助后发企业提升市场洞察、 顾客参与等行为活动的效果ꎬ 从而增强由外而

内的营销能力对颠覆性创新的正向影响ꎮ (３)后发企业的 ＩＴ 技术能力对由内而外的营销能力与颠

覆性创新的倒 Ｕ 型关系存在正向调节作用ꎬ 而 ＩＴ 人员能力的调节作用未得到证实ꎬ 一个可能的原

因在于ꎬ 市场后发企业起步较晚ꎬ 跨部门人员间的协调沟通经验不足ꎬ 限制了 ＩＴ 人员参与营销战

略规划以及策略执行ꎬ 无法为颠覆创新活动提供有价值的参考数据ꎬ 由此导致 ＩＴ 人员能力的调节

作用可能不显著ꎮ
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(二)理论贡献与管理启示

本研究的理论贡献主要包括以下三点: (１)本研究从不同的战略视角对营销能力进行了划分ꎬ
将其分为 “由内而外” 和 “由外而内” 的营销能力ꎬ 并验证了两种营销能力对后发企业颠覆性创

新的差异化影响ꎬ 为颠覆性创新的研究提供了有益补充ꎻ (２)本研究提出并验证了由内而外的营销

能力与颠覆性创新之间非线性的倒 Ｕ 形关系ꎬ 一定程度上揭示了目前关于营销能力对创新影响研

究结论的不一致的原因ꎻ (３)基于资源基础理论ꎬ 在营销能力与颠覆性创新之间关系的研究中ꎬ 引

入了 ＩＴ 能力作为调节变量ꎬ 包括 ＩＴ 技术能力与 ＩＴ 人员能力ꎬ 证实了后发企业的营销能力与 ＩＴ 能

力对颠覆性创新影响存在差异化的协同作用ꎬ 进一步扩展了颠覆性创新的研究框架ꎮ
本文的相关研究结果为后发企业开展颠覆性创新提供了有益启示: (１)后发企业需要全面认识

自身营销能力并加以合理地利用ꎮ 营销能力能够促进颠覆性创新ꎬ 特别是由外而内的营销能力ꎬ 后

发企业要加强在市场感知、 顾客参与和合作伙伴链接方面的资源投入ꎬ 不断升级颠覆创新为顾客服

务的水平ꎻ 由内而外的营销能力对颠覆性创新也能起到推进作用ꎬ 但后发企业需要意识到过度依赖

由内而外的营销能力可能带来的危害ꎬ 因此需尽可能在资源投入上保持克制ꎻ (２)在创新实践过程

中ꎬ 后发企业要重视对自身 ＩＴ 能力的培养ꎬ 充分发挥 ＩＴ 能力与由外而内的营销能力对颠覆性创新

的协同效应ꎬ 既要关注 ＩＴ 技术的积累ꎬ 也要关注 ＩＴ 人员的培养ꎮ (３)但同时ꎬ 对于具有较高水平

的由内而外营销能力的后发企业ꎬ 需要适当降低对 ＩＴ 技术能力方面的投入ꎬ 谨慎协调与由内而外

的营销能力之间的资源配比ꎬ 才能最大程度上发挥两者对颠覆性创新的协同效应ꎮ
(三)研究局限与展望

本研究尚存在三点不足: (１)本研究并未深入探讨新兴市场中其他环境要素的影响ꎮ (２)营销

能力与颠覆性创新的影响机制尚未完全揭示ꎬ 今后的研究可继续探索知识分享、 组织敏捷性等可能

的中介变量的影响ꎮ (３)本研究采用的是截面数据ꎬ 无法反应出营销能力以及 ＩＴ 能力对颠覆性创

新随时间变化的影响ꎬ 未来可以结合案例或者纵向跟踪的方法并采取大样本数据进行拓展研究ꎮ
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