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論文摘要： 

  面對零售消費者其消費習慣改變、同產業競爭者之競爭和產品生命週期縮短，

企業必須改變其產品創新策略，才能維持經營績效。本研究旨在以個案研究方式，

探討個案ＨＤＦ公司面對產業競爭因素、產品因素和組織內部因素，對產品創新策

略之影響。研究結果發現：產業競爭強度與競爭密度，產品生命週期縮短和高階管

理團隊支持對產品創新策略有正向的影響。  
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Abstract： 

   In the face of retail consumer changes in their consumption habits, competition with 

industry competitors and shortened product life cycle, companies must improve their 

product innovation strategies in order to maintain business performances. The purpose 

of this study is to investigate the impact of HDF's industrial competition factors, product 

factors and internal factors on product innovation strategies in a case-by-case manner. 

The results of the study found that industrial competition intensity and competitive 

density, shortened product life cycle and top management team support have a positive 

impact on product innovation strategies. 
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第一章 緒論 

第一節  研究背景與研究動機 

    本研究之研究背景與研究動機說明如下： 

壹 研究背景 

個案公司 HDF 生產防曬袖套（夏季）與針織毛線帽、圍巾和手套（冬季），

以自行開發設計新產品為主，接單生產客製化產品訂單為輔。近年來因外部環境

變化 網路電商興起，消費環境改變，致使消費者改變消費習慣，大多數的商業通

路由實體店面改變為虛擬通路（網路電商）使得實體店面通路業績下滑，進而影

響上游供應商業績。其次，因氣候變化影響消費者消費型態，由以往的四季氣候

分明，冷的時候很冷，熱的時候很熱，改變為在應該冷的季節溫度沒有很低，在

應該熱的季節又沒有很熱，導致消費者對於季節性商品依賴度降低而影響消費習

慣。第三，競爭者激烈，其他同業廠商為了提升營業額，會生產原本沒有生產的

產品，而競爭者數量便開始增加，在有限的客源環境競爭，個案公司原本的營業

額因此下降。 

貳 研究動機： 

本研究之研究動機為從個案公司的資訊，來分析產業競爭因素、產品因素和組

織內部因素對產品創新策略的影響。 

自 March 在 1991 年發表他的開創性工作以來，探索利用(exploration and ex- 

ploitation)辯論一直是創新研究議程的核心。文獻中正在形成一種共識，即探索-利

用帶來了互補的好處，因為兩者都需要實現並保持競爭優勢。傳統探索-利用研究

認為，探索和開發的追求是由實現短期和長期效益的需要所驅動的。 

較短的產品生命週期為產品製造商和銷售商提供了相對狹窄的機會窗口。這

個障礙涉及產品生命週期中的前端規劃，生產和實際銷售。 在規劃中，您必須有
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效地設計和開發產品，以滿足與預期客戶需求相符的最後期限。如果錯過了這個

最後期限，企業將可能會錯過大部分的核心銷售時間。 

第二節  研究目的 

    產品生命週期描述了產品從最初引入到成長，成熟和衰退階段的典型進展。 

雖然工業和產品類型的周期時間差異很大，但高科技和快速發展的行業的製造商

和經銷商面臨著許多不同的挑戰。 

本研究之研究目的如下： 

1. 以個案分析方式，從產業業競爭角度，探討產業競爭強度對產品創新策略之影

響。 

2. 以個案分析方式，從產品生命週期角度，探討產品生命週期縮短對產品創新策

略之影響。 

3. 以個案分析方式，從組織內部角度，探討高階管理支持對產品創新策略之影響。 
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第二章  文獻探討 

第一節  產業競爭強度與密度 

1. 競爭強度 

本文中的競爭強度被稱為組織技術競爭強度，可能在某些情況下促進至少兩

個理論基礎上的組織創新績效。一方面，當組織面臨激烈的競爭時，他們可能會

對維持效率感到更加緊張（Dess, 1987）。 這種壓力可能會提高組織的創新績效，

主要是通過提高與新技術發展相關的組織意識，提高組織參與技術活動的動力

（Boone, 2000 ; Lee, 2009），並因此尋求有效的方法來提高組織工作和加強組織發

展（Gnyawali ＆ Srivastava, 2013; Park et al., 2014）。另一方面，高程度的競爭強

度可能意味著組織在有前景或突出的領域發展他們的技術。相比之下，競爭強度

較弱的組織可能會集中在狹窄的區域或領域，最終阻礙其技術發展。同時，高競

爭強度可能與高技術性能相關聯，因為技術接近通過促進對部分隱性且不可編撰

知識的理解為公司提供了優勢。 

儘管基於前期研究，期望更強的競爭強度與更好的組織技術績效相關聯 ，但

我們認為，焦點組織的競爭優勢並不總能提高創新績效。例如，正如價值佔用文

獻所強調的那樣，高競爭強度代表了一種可能發生知識洩漏的風險環境，從而引

發了嚴重的價值佔用能力（Estrada,Faems ＆ de Faria, 2016; Walter,Walter,＆ 

Müller, 2015）。 此外，激烈的競爭可能會在競爭性學習競賽中 引發機會主義行

為（例如：搭便車）（Conner ＆ Prahalad, 1996）。 因此，由於知識洩漏和機會

主義行為的威脅，高競爭強度可能會妨礙焦點企業的創新技能和能力。組織之間

適度密集的競爭關係可能會提高技術能力和產出，但當競爭關係過於密集時，焦

點組織可能會面臨阻礙其後續技術發展和生產的一些障礙。激烈的競爭通常意味
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著焦點組織幾乎沒有額外的技術訪問空間和利益，這通常會導致組織盈利能力下

降（Crotty, 2005）。 此外，競爭強度較強的組織無法輕易吸引合作夥伴（Ang, 

2008），這反過來又剝奪了他們的知識轉移和分享促進增長的機會（Inkpen, 1996; 

Reagans ＆ McEvily, 2003）。 總之，我們認為，在某一點之後，競爭強度的提

高將對組織技術成果的好處產生反作用。 

2. 競爭密度 

我們論證以自我為中心的競爭網絡日益激烈的競爭密度有利於組織的技術績

效。 另一方面，一些組織嵌入在充滿密集競爭關係的競爭環境中，表明“組織內

的兩個敵人也是敵人”。競爭網絡關閉有助於消除對不參與的行為者的監控成

本。有足夠的聲譽。通過增加監督機制，競爭網絡關閉可以迫使企業避免機會主

義行為（例如：作弊），即使他們更願意這樣做。因此，焦點組織的競爭者之間

的競爭可能會降低風險，威脅，競爭成本等，從而幫助焦點組織擺脫其強大競爭

對手的巨大壓力。另一方面，競爭激烈的網絡封閉意味著網絡由擁有類似技術知

識和技能的直接競爭者組成。網絡成員之間密集的互動使得更容易了解其他成員

的存在，監控競爭對手的承諾，行動和技術發展（Kaul, 2012; Skilton ＆ Bernardes, 

2015）。成員之間的競爭互動成為知識溢出，解釋和感知的渠道。同時，競爭對

手可能擁有互補的資源，同時擁有相對相似的知識庫。知識庫的相似性可以減少

模糊性並提高吸收能力，促進競爭者獲取和轉化有價值的知識（Estrada et al., 

2016）。來自競爭對手的對技術發展戰略的更高認識將為組織發展提供動力和動

力。因此，我們推測競爭密度的增加將有利於組織的技術成果。 
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第二節  探索式與利用式產品創新 

探索式產品創新是探索新興客戶和市場，創造新知識和生產新產品的能力

（Danneels, 2002）。March（1991）將探索式創新定義為具有不肯定性，不可靠性

且通常不合需要的新可能性的實驗。組織花費大量的開發時間，資金投入和容錯，

以及在發展中探索性產品創新承擔顯著的風險（Farson & Keyes, 2002）。擁有探

索式產品創新的公司確保發現新產品以維持一個重要的領導者（Gupta, Smith ＆ 

Shalley, 2006）。利用式產品的創新是利用當前客戶和市場的需求，改進現有知識

並擴展現有產品（Danneels, 2002）。March（1991）將利用式創新定義為當前能力

和技術的修改與擴充。具有利用性產品創新的公司傾向於產生穩定的表現（He ＆ 

Wong, 2004）。 He 和 Wong（2004）認為，過度利用式創新會使公司面臨過時被

淘汰的風險，而過度探索式創新則可能會導致公司在投資獲利之前破產。決定探

索新選項與利用現有選擇之間的這種兩難困境稱之為為探索性創新與利用性創新

（March, 1991）。 
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第三節  產品生命週期 

一、 產品生命週期階段 

大多數成功產品的生命週期是他們經歷幾個可識別階段的歷史。 如圖 2.1 所示：

圖 2.1 產品生命週期-一般產業 

資料來源:MBA智庫百科 

階段 1.市場發展 

    將新產品推向市場充滿了未知因素、不確定因素以及不可知的風險。通常，

必須在產品的初始市場開發階段“創造”需求。這需要多長時間取決於產品的複

雜性，新穎程度，適合消費者需求以及各種形式的競爭性替代品的存在。 
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階段 2.市場增長 

    成功的新產品的特徵通常是在市場開發階段銷售曲線逐漸上升。 在這種上升

的某個時刻，消費者需求的顯著增加和銷售起飛。 繁榮時期開始了。 這是第二

階段的開始 - 市場增長階段。 在這一點上，在第一階段一直關注事態發展的潛

在競爭者會加入競爭。 第一批進入的通常是那些具有特別有效的“二手蘋果政

策”。有些人進入市場的原始產品的碳副本。 其他人進行功能和設計改進。 此

時，產品和品牌差異化開始發展。 需求開始加速，整個市場規模迅速擴大。 它

也可能被稱為“起飛階段”。 

階段 3.市場成熟度 

    這個新階段是市場成熟階段。它出現的第一個跡像是市場飽和的證據。這意

味著大多數銷售前景的消費者公司或家庭將擁有或使用該產品。現在銷售額與人

口增長相當。不再需要填充分配管道。價格競爭現在變得激烈。實現和保持品牌

偏好的競爭性嘗試現在涉及在產品，客戶服務以及產品的促銷實踐和聲明中實現

更精細和更精細的差異。在大多數情況下，需求水平下降並且僅在替代和新的家

庭形成率上增長。 

階段 4.市場下滑 

    當市場成熟度逐漸減弱並因此結束時，產品進入第四階段市場下滑。在所有

成熟和衰退的情況下，行業都會發生變化。很少有公司能夠應對競爭風暴。隨著

需求的下降，在成熟期已經明顯的產能過剩現在變得流行起來。一些製片人認為

手寫字體不可思議地掛在牆上，但他們認為，通過適當的管理和狡猾，他們將成

為他們如此清晰地預見到的全行業洪水之後的倖存者之一。為了直接加速競爭對

手的日食，或者嚇唬他們早日自願退出行業，他們發起了各種積極的抑鬱策略，

提出合併或收購，並且通常參與使所有公司生活無憂無慮的活動，使死亡成為大
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多數人不可避免的後果。一些公司確實度過了這場風暴，通過不斷下降的方式維

持生命，這種下降現在已成為行業的特徵。生產集中在更少的人手中。價格和利

潤受到抑制。消費者感到無聊。唯一能夠緩解這種無聊和漸進安樂死的案例是造

型和時尚在不斷發揮作用的過程中。產品開始失去消費者的吸引力，銷售量逐漸

下降，例如：隨著汽車的出現，馬車鞭子便會消失；當尼龍出現，絲綢便會消失。 

二、產品生命週期縮短 

    較短的產品生命週期為產品製造商和銷售商提供了相對狹窄的機會窗口。這

個障礙涉及產品生命週期中的前端規劃，生產和實際銷售。在規劃中，企業必須

有效地設計和開發產品，以滿足與預期客戶需求相符的最後期限。如果錯過了這

個期限，則可能會錯過大部分的核心銷售時間。簡單來說，生命週期是很短的，

通常是三到六個月，這也會減少企業的潛在銷售機會。 

    較短的生命週期使製造商和經銷商的預測變得更加困難。當產品需求大量集

中在短時間內時，您通常需要製作或保留更多庫存以適應買家。如果您缺貨，您

可能會錯過重要的銷售機會。如果您高估了需求，那麼隨著生命週期的關閉，您

可能會獲得大量剩餘庫存。 

    如果您在產品開發，銷售，分銷或定價方面的某些方面犯了錯誤，生產週期

較長，您通常有空間進行調整。生命週期較短，在任何關鍵業務步驟中遺漏標記

都表示失敗。你根本沒有太多時間進行即時調整。這一現實尤其令產品製造商感

到擔憂。如果您花費數月時間開發一種最初不受歡迎的產品，您可能沒有時間修

復它並在循環結束前重新啟動。 

    無論生命週期如何，市場都可能存在競爭。然而，較短的生命週期加上激烈

的競爭會給營銷和推廣帶來重大挑戰。公司可能需要在產品發布之前和生命週期
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中升級促銷級別。在某些情況下，公司必須儘早使用激進的折扣，並在下降時吸

引最初的關注並清除多餘的庫存，大幅折扣可以抵消以正常價格銷售的任何利潤。 

第四節  高階團隊支持 

    高階團隊支持被認為是成功的資訊技術（IT）和 IS 實施和採用的先決條件。 

Akkermans 和 van Helden（2002）主導了一個案例研究，將高階團隊支持列為企業

資源規劃（ERP）實施中最關鍵的成功因素之一（Law ＆ Ngai, 2007; Nah, 

Zuckweiler ＆ Lau, 2003）。 Kim,Lee  &  Gosain（2005）將高階團隊支持描述

為製定和促進構建 IT基礎架構和 ERP系統實施願景的關鍵。 Ke & Wei（2008）

認為，高層管理人員的角色建模能夠培養學習氛圍，這是 ERP 實施成功的決定因

素。 Nah et al.（2003）對首席信息官進行了調查，並確定了最高管理層支持，這

是影響 ERP 實施成功的最關鍵的成功因素。 Law  & Ngai（2007）提出了一個研

究模型，以檢驗 ERP 系統採用的成功與否。結果表明，高層管理人員的支持與 ERP

的成功正相關。 Chen & Popovich（2003）指出，高階團隊支持是與客戶關係管理

（CRM）實施相關的關鍵成功因素。 Lee & Lim（2005）認為，高階團隊支持會

影響電子數據交換（EDI）的內部和外部傳播，這與 EDI 實施的成功有關。在 SPI

背景下，許多先前的研究已經分析並確定了高階團隊支持是一個關鍵因素

（Goldenson ＆ Herbsleb,1995; El-Emam, Goldenson, McCurley, ＆ Herbsleb, 2001; 

Rainer ＆ Hall,2002; Dyba,2005; Niazi et al. , 2006; Montoni ＆ Rocha, 2007; 

Sulayman et al., 2012）。高階團隊支持表明他們對 SPI的興趣以及高階團隊支持為

SPI 實施授予組織資源的程度（Goldenson ＆ Herbsleb, 1995; Stelzer ＆ Mellis, 

1998; El-Emam et al. , 2001）。更高水平的高階團隊支持可以克服組織變化，並保

證在 SPI 實施過程中順利進行改進的流程（Stelzer ＆ Mellis, 1998）。因此，高層

管理人員有望承諾並參與 SPI 實施（Dyba, 2005）。然而，儘管如此，在之前的 SPI

文獻中，很少或根本沒有研究檢查高階團隊支持如何支持和促進 SPI中的知識共
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享（Dyba, 2005）。在知識密集型 SPI中，由於高層管理人員提供的支持和獎勵，

特定員工的能力和經驗可以取得成功。然而，這種成功是否能持續幾乎完全取決

於知識是否可以分享和貢獻。 
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第三章  個案公司分析 

第一節  個案公司介紹 

一、個案公司於 1995 年二月在台中市中區成立，登記為 HDF 企業行，於 2001 年

五月改名登記為 HDF 有限公司，公司生產之產品初期以女性髮飾飾品為主，2001

年開始生產防曬袖套（夏季）與針織毛線帽、圍巾和手套（冬季），以自行開發設

計新產品為主，接單生產客製化產品訂單為輔。個案公司的產品全部是在台灣生

產製造，原料也是全部採購在台灣生產的。2010 年經濟部推動 MIT 台灣製微笑標

章認證制度，獲得經濟部工業局頒發 MIT 微笑標章證書。 

(一) 個案公司產品 

個案公司防曬產品依布料種類區分為平織布袖套及排汗布袖套，如圖 3.1 和

圖 3.2 所示，其成分及特性如下： 

平織布：又稱平行織品或梭織布(在中國大陸習慣的稱呼)，透過平行的經紗與平

行的緯紗，以直角相互交錯所組成的織品布料。相較於針織布，平織布通常較不

具有彈性(不考慮加入彈性纖維的情況下)，但較為耐磨。 

 

              圖 3.1 平織布袖套 
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排汗布：原纱纖維布料表層採鳥眼織法，裡層加上 CVC 布料，使大量汗水濕、熱

氣迅速吸收，迅速吸入服裝布料內，借由纖維快速擴散稀釋小顆粒再藉由運動時

風力快速流失，已達到快速排汗效果，優點耐洗顏色鮮豔，不易皺，65% 

COTTON，35%表布 POLYESTER。 

 
             圖 3.2 排汗布袖套 

(二) 個案公司之供應商與客戶：個案公司之供應商與客戶之關係如圖 3.3 所示，

針織類產品的原料紗主要供應商有一間，防曬袖套布料供應商則有兩間，平織

布和排汗布各一間，個案公司對原料供應廠商議價空間並不高；個案公司的客

戶以中盤商為主，其數量在北部有 12 家，中部 5 家，南部有 6 家。 

 

     

 
 

 

 

 

 

 

     

圖 3.3 個案公司與廠商客戶關係圖 

       資料來源:本研究整理 
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(三) 個案公司產品獲利分析：個案公司成立初期產品營業額以針織類產品為主，

約佔公司年度總營業額 70%，如圖 3.4 所示；近期四年（2014~2018）產品營業額

以防曬袖套為主，如圖 3.5 所示，約佔公司年度總營業額 70%。 

防曬類產品營業額 針織類產品營業額 防曬類產品營業額 針織類產品營業額

 

第二節  主要產品策略 

    個案公司主要產品為防曬袖套（夏季）與針織類產品（冬季），產品策略如下： 

一、參考日韓國家流行產品之元素： 

    日本與韓國兩個國家在紡織產品有許多的國際知名品牌，在亞洲地區甚至

是歐美地區是流行時尚的先趨，再加上偶像劇的影響，更加深消費者哈日、哈

韓的行為，是以日本和韓國的流行產品元素是新產品創意取得極佳的來源，如

圖 3.6日本流行雜誌所示。 

 

     

  圖 3.5 個案公司近期四年營業額 圖 3.4 個案公司初期營業額 

圖 3.6 日本流行雜誌 
資料來源: 日本 non-no 雜誌 
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二、增加產品附加價值，提升產品差異性：  

    在既有的產品上添加縫製配件，讓原本顏色單調，功能單一的保暖防曬產

品增加花樣或顏色，搭配衣著增加個人外在形象，如圖 3.7 所示。 

 

        圖 3.7 產品圖  

                 資料來源: YAHOO 購物網站 

第三節  產業競爭分析 

本節進行產業競爭，除個案公司 HDF 之外，還包括 ABC 三間公司競爭者，

如表 3.1 所示，HDF 公司產品線長度中，產品寬度小，產品售價中；A 公司成立

於 1985 年，是四間公司中規模最大的，其產品有針織類產品（帽子、圍巾、手套）、

防曬類產品（防曬袖套、防曬衣）、口罩、皮革類手套和夏季用帽子（草帽、棒球

帽、登山帽、休閒帽）等數種產品，產品策略以取得國際知名品牌授權為主，產

品線長度大，產品寬度大，其產品售價高；B、C 兩間公司規模和個案公司相仿，

兩間公司皆已採購低價的平織布來生產較低售價的產品，為主要策略。B 公司的產

品有防曬類產品（防曬袖套、防曬衣）和口罩，其產品策略以低售價為主，產品

線長度小，產品線寬度中；C 公司的產品有防曬類產品（防曬袖套、防曬衣）和圍

裙，產品策略以低售價為主，產品線長度小，產品線寬度中。  
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表 3.1 個案產業競爭分析 

 A 公司 B 公司 C 公司 HDF 

取得品牌授權 有 無 無 無 

產品線長度 大 小 小 中 

產品線寬度 大 中 中 小 

產品售價 高 低 低 中 

 

第四節  產品生命週期與創新 

個案公司新產品的生命週期如圖 3.8 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

                圖 3.8 產品生命週期 

初期生命週期高，但逐年降低，主要原因有二，第一、新原料推出：以防曬

類產品—袖套為例，原本製作袖套的布料只有平織布一種布料，機能布出現之後，

用其製作的袖套大大的壓縮平織布袖套的銷售業績，因為機能布有吸濕排汗的功

能和輕量化的優勢，讓從事戶外活動和休閒活動的消費者改為穿戴機能布袖套，

而台灣本身即是機能布研發生產國家，可以降低原料取得成本，讓機能布袖套的

售價不會太高，更增加消費者購買意願；第二、中國大陸的產品引進：以針織類

產
品
生
命
週
期 

 

1990                  2018 

資料來源:本研究整理 
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產品為例，政府開放兩岸交流，台灣廠商大量引進大陸生產的針織類產品，其售

價較台灣製的產品低，雖然其品質不如台灣製的產品品質好，但是在經濟不景氣

的大環境下，大部分的消費者會選擇購買售價較低的產品，而壓縮台灣製的產品

銷售業績。 

 

第五節  產品創新策略 

    產品策略是市場行銷 4P組合的核心，是價格策略、分銷策略和促銷策略的基

礎。從社會經濟發展看，產品的交換是社會分工的必要前提，企業生產與社會需

要的統一是通過產品來實現的，企業與市場的關系也主要是通過產品或服務來聯

系的，從企業內部而言，產品是企業生產活動的中心。因此，產品策略是企業市

場行銷活動的支柱和基石。 

    所謂產品策略，即指企業製定經營戰略時，首先要明確企業能提供什麽樣的

產品和服務去滿足消費者的要求，也就是要解決產品策略問題。它是市場行銷組

合策略的基礎，從一定意義上講，企業成功與發展的關鍵在於產品滿足消費者的

需求的程度以及產品策略正確與否。 

    企業在其產品行銷戰略確定後，在實施中所採取的一系列有關產品本身的具

體行銷策略。主要包括商標、品牌、包裝、產品定位、產品組合、產品生命週期

等方面的具體實施策略。企業的產品策略是其市場行銷組合策略中的重要組成部

分。 

   產品策略分析 

一．產品概念在市場上能夠引起消費者註意並取得的一切因素總和。 

(一)產品形態、品種、質地、用途、樣式、商標、包裝。 

(二)產品實質、精度、交通、效能、方便。有時間消費，少消費時間。 
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(三)產品服務：有服務的產品與沒有服務產品是兩種不同產品，顧客買的不是 

    產品而是產品的用途。 

二、產品生命周期產品研製成功投入市場到退出市場所經歷的全部時間。 

(一)介紹期：初銷階段，顧客，拒絕性；經營者，風險性；重點宣傳產品性能、

  開發用途、尋找機會、控製產量。 

(二)成長期：暢銷階段，競爭、宣傳廠牌商標、市場佔有率、創名牌。 

(三)成熟期：穩銷階段，回收資金、延長此階段。 

(四)衰退期：淘汰階段，撤退。 

    個案公司的產品創新策略： 

一、 時尚流行趨勢：以針織類產品為例，消費者購買此類產品目的不僅是為了禦

寒一項功能，也會要求搭配個人造型，在購買時會受時尚流行趨勢甚或是日、韓

劇所影響，如 2002 年熱門韓劇-冬季戀歌(圖 3.9) 

          

圖 3.9 熱門韓劇-冬季戀歌  

資料來源:維基百科                       
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，男女主角穿戴的針織長圍巾(圖 3.10)便是當季針織圍巾的流行趨勢。 

 

    圖 3.10 針織長圍巾 

二、 多用途產品：以針織帽為例，一頂針織帽有頭部保暖、頸部和口鼻保暖三種

用途，如下列三圖所示。 

     
     圖 3.11 針織帽 I          圖 3.12 針織帽 II     圖 3.13 針織帽 III 
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第四章  研究發現與命題 

    由上述分析，本研究觀念架構如圖 4.1 所示，要增加企業競爭強度與從現今競

爭密度高的環境中提升企業績效，需在產品的利用式創新與探索式創新兩者之間

取得均衡使用，過度利用式創新會使公司面臨過時被淘汰的風險，而過度探索式

創新則可能會導致公司在投資獲利之前破產。 

 

 

 

 

 

                       

 
                圖 4.1 研究觀念架構 

第一節  競爭密度、強度與產品創新 

競爭強度是競爭者改變營銷組合決策以獲得競爭優勢的能力和意願(Song & 

Parry,2009)在激烈競爭的條件下，客戶有太多選擇，可以從眾多競爭選擇中進行選

擇(Augusto & Coelho, 2009; Kohli & Jaworski, 1993)。因此，企業失去現有客戶的風

險更高(Song & Parry, 2009)。為了保持競爭力並保持或提高其績效，面臨激烈競爭

的公司必須能夠創造並提供卓越的客戶價值(Zhou et. al., 2005)。這需要一個系統的

過程來獲取，分析和發現能夠揭示客戶表達和潛在需求的信息（Slater ＆ Narver, 

1998）。更好地了解客戶可以進行適當的產品調整，以滿足他們的特定需求和偏

產業因素： 

競爭強度 

競爭密度 

產品因素： 

產品生命    

週期縮短 

組織內部因素： 

高階管理 

團隊支持 

產品探索式創新 

產品利用式創新 
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好，並產生卓越的感知價值。因此，我們預計競爭的激烈程度將導致更高水平的

客戶導向。 

而創新導向是一種促進對新思想開放的理念，反映了企業通過採用和實施新

技術，資源，技能和管理系統而改變的意願（Han et. al., 1998; Hurley ＆ Hult, 

1998）。這種策略定位支持冒險並增強了設計和開發全新的創新產品的可能性

（Olson et al., 2005）。作為一個策略方向，創新導向是一種思考和領導的方式，從

長遠來看推動企業發展，保持創新（Siguaw, Simpson ＆ Enz, 2006）。創新為維持

或提高市場份額等企業提供了顯著的利益，並且表現優於競爭對手（Lisboa et al., 

2011; Siguaw et al., 2006）。在動盪的市場中，利用這些機會變得更加重要。特別是，

客戶偏好和期望的不穩定性極大地限制了公司通過對現有產品進行微小修改或甚

至通過引入漸進式創新來滿足它們的能力（Zhou et al., 2005）。相比之下，需求的

不確定性需要採用更激進的創新，以滿足不斷變化的客戶需求並增強公司在市場

中的競爭地位。 

個案公司在競爭強度和競爭密度日益增強的產業競爭環境中，如果沒有持續

開發創新產品，個案公司產品便會淪落於價格戰的處境，而使個案公司的經營績

效下滑。因此，需不斷的開發新產品，使個案公司的產品和同產業公司的有差異

化，增加個案公司的競爭優勢，確保個案公司產品不會淪落於價格戰的處境，以

維持個案公司的經營績效。 

命題一：競爭密度與強度會正向影響產品的利用性及探索性創新。 
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第二節  產品生命週期與產品創新 

    產品生命週期通常分為五個主要階段或階段：發展，市場滲透，增長，產品

市場飽和以及隨後的下降。這些生命週期階段確實存在，可用於不同的產品或服

務。較發達的國家平均從 8 年減少到近 4 年。 此外，新模型的開發時間從 48 個

月縮短到大約 25 個月，預計 2018 年將進一步縮短 20 個月的水平。關於產品生命

週期的縮短，典型的例子即是福斯汽車 GOLF 系列，它於 1974 年開始生產，一直

到今時今日仍持續在生產。現今在市場上已發表到第七代了。直到 2006 年，它已

售出超過 2500 萬台。 

    Roger（1962）認為產品擴散過程代表了產品在市場中分配給末端用戶的情

況。 採用過程是消費者親自將關於創新產品的第一個信息的新產品解釋到最終

採用期。第一次銷售的增長情況，即銷售歷史是產品生命週期，銷售量是指第一

次或重複購買消費的數量。 

    面對產品生命週期逐漸縮短的產業競爭環境，企業必須改變既有的產品創新

策略和縮短新產品開發時程，在內部利用性創新和外部探索性創新策略亦要增加， 

推出更多新產品來滿足喜新厭舊的Ｅ世代消費者。 

命題二：產品生命週期縮短會正向影響產品的利用性及探索性創新。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

22 

第三節  高階管理團隊支持的角色 

    專案開發的過程中，高階管理團隊所掌握的資源，對於專案的順利圓滿執行

相當重要(Zirger & Maidique, 1990; Sethi & Nicholson, 2001 ; Bonner et al., 2002)。

但是對於高階管理團隊所扮演的角色，以往的文獻大多只是零散地描述其功能，

例如支持專案的開發(Zirger & Maidique, 1990; Campion et al., 1993)，持續投入資

源(Pinto & Prescott, 1990; Kuczmarski, 1996; Cooper, 1998,2001，Bonner et al., 

2002)，或者是鼓勵創新(Pinto & Prescott, 1990; Kuczmarski, 1996; Cooper, 1998; 

Sethi & Nicholson, 2001)。如以上所述，高階管理團隊除了提供專案所需的資源之

外，也要鼓勵團隊成員創新的精神。同時，以往的文獻少有提及高階主管可以提

供獎勵誘因以激勵團隊成員完成專案(Denison et al., 1996; Bonner et al., 2002)。 

    面對同產業公司的競爭，個案公司需要開發更多的新產品以維持經營績效，

而利用性創新和探索性創新皆需要高階管理團隊的資源支持，來激勵團隊成員開

發創新產品。 

命題三：高階管理團隊的支持會正向影響產品的利用性及探索性創新。 
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第五章  結論與討論 

第一節  結論  

 

    本研究有下列三個重要結論： 

第一、競爭密度與強度會正向影響產品的利用性及探索性創新，企業在競爭密度

與強度逐漸增強的競爭環境下，需要改變創新策略，增加利用性及探索性創新的

數量與質量，以期增加甚或是維持企業的經營績效。 

第二、產品生命週期縮短會正向影響產品的利用性及探索性創新，企業在面對逐

漸縮短的產品生命週期，需要改變創新策略，增加利用性及探索性創新的數量與

質量，俾使能改變產品生命週期縮短影響企業經營績效的現況。 

第三、高階管理團隊的支持會正向影響產品的利用性及探索性創新，企業的高階

管理團隊支持會使得內部的利用性創新及外部的探索性創新數量和質量大大地增

加，對於開發新創產品有很大的助益，亦使能改變企業經營績效的現況。 

第二節  管理意涵 

    對於對持續增長和利潤感興趣的公司，成功的新產品戰略應該被視為一個在

未來幾年展望未來的計劃總體。 為了自己的利益，新產品策略應該嘗試在某種程

度上預測競爭和市場事件的可能性，特徵和時間。 雖然預測總是危險的並且很少

非常準確，但毫無疑問，它比完全沒有預測要好得多。 事實上，每個產品策略和

每個商業決策都不可避免地涉及對未來，市場和競爭對手的預測。 更系統地意識

到人們正在做出的預測，以便人們以冒犯而不是防禦或反應的方式對他們採取行

動 - 這是預先計劃市場延伸和延長產品壽命的真正優點。 結果將是一個產品策

略 - 包括某種時間序列的條件移動的某種計劃。 
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    在全球化和激烈競爭的時代，生命週期越來越短，產品期望越來越高的產品

的推出迫使企業投資並關注其供應鏈。 公司必須能夠配置和利用全球資源以跟上

競爭。 它涉及從最合適的製造工廠採購產品，在庫存，運輸和製造成本之間保持

平衡，並在不確定的情況下匹配供需。 

    外部環境的作用已被確定為確定勘探和開采之間平衡的關鍵因素。 組織必須

適應外部變化以維持其競爭優勢的前提是動態能力方法的核心（Teece et al., 

1997）。 環境動盪通常以高速技術變革為特徵，這使得公司現有知識迅速過時，

並且對創新投資的未來回報存在高度不確定性。 不確定性可以歸類為外生的或內

生的。 外生的不確定性有時會受到新技術未知發展所引發的環境動蕩的影響。 高

科技環境通常要求企業應對激進創新所帶來的不可預測的變化，因此眾所周知，

它們具有高水平的環境動盪。 

    本研究管理涵義如下： 

一、面對上游供應商的管理方式，企業經營者不可再維持以往時代的舊思維等候

供應商提供新原料，必須積極主動聯繫供應商，並隨時注意供應商使否有開發新

原料可以供自己公司來開發新產品，俾使公司開發新產品的能力能超越競爭者，

增加企業競爭強度。 

二、面對下游客戶，加強聯繫與溝通頻率，了解客戶需求與市場變化，提升客戶

對自己公司忠誠度與依賴度。 

三、企業對於外部的探索式創新和內部的利用式創新兩者策略需改變原有的數量

與質量，但考量採用外部的探索式創新預算較高，所以須增加內部的利用式創新，

鼓勵企業團隊提供創新的點子，減少產品開發的預算。 
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第三節  研究限制與未來的研究方向 

 

    本研究係藉由深入探討台灣紡織品製造與銷售廠商的個案公司，解析其產業競

爭強度與競爭密度對產品策略之影響，並提出建議。本研究過程雖已力求完整嚴

謹，卻還是存在下列之限制： 

一、 基於個案公司資料機密或隱私之理由，在其資訊揭露上會有所保留，使得研

究時所蒐集之資訊，無法完全反映個案公司狀況。在資料蒐集過程中，由於研究

者的主觀意識，可能造成研究之結論部分偏誤。企業之主要產品策略為其競爭優

勢，向來不會輕易示人，故分析研究結論會與事實不盡相符。 

二、 本研究使用的個案分析是質性研究方法的一種，未能將競爭強度和競爭密度

對產品創新策略的影響程度採用統計方式加以量化，其結果可能不盡客觀。 

三、 本研究僅以單一公司來進行研究，在資訊搜集方面只針對特定對象及特定一

段時間，未能顧及資訊分析的整體性。 

    建議未來研究方向如下： 

一、 本研究之研究方法可以將競爭強度和競爭密度對產品創新策略的影響程度採

用統計方式加以量化，以此統計數據來分析研究結果會較客觀和準確。 

二、 建議本研究之搜集資訊可以加入其他台灣紡織品製造及銷售公司的各項經營

績效資訊，讓研究結果可以符合此產業公司的創新策略需求。 
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