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摘 要 � 本文讨论了 � ��� � 市场营销界面管理研究的概念框架
。

在此基础上对北京地区企业进行了大

规模的 � � � 市场营销界面管理实证研究
,

应用主因素及方差分析等数据分析技术
,

归纳出界 面管理

有关的四个主要因素
,

并对界面管理与企业技术战略关系及部门间对界面管理因素认识上的差异进行

了深人分析
。

关键词
�
界面管理

,

技术创新
,

实证研究

� 引言

早在 �� 年代美国人 已认识到 日本企业与美国企业相 比
,

能够更有效地将基础研究的成果转

化 为商品
,

从而给 口本企业带来了巨大的商业利益
〔, 〕

。

由于市 场因素的介人
,

有理 由相信创新

的重心发生了偏移
,

体现技术的研究 与开发 �� � � � 部 门和代表 市场的市场营销 �� �� ��� �� �

部 门的融合成为所有创新企业特别是高新技术企业创新成败 的重要 因素之
‘� 一’〕

。

为什么高新技术

企业更需要这种融合
,

其原因在于
�

·

大多数高技术企业是在其初创者所掌握的某一项技 术的基础上建立 的
。

但 这样 的公 司要

发展壮大
,

必须有额外的对市场和技术分析后所产生的新思想的输人
,

这就需要一个高产出效率

的 � � � �� � ��� ��� � 界面
。

·

高技术企业通常面向技术
,

因而缺乏一种系统地将市场输人信息转化人其产品计划过程

中去 的有效机制
。

·

以技术为基础的企业运行于高风险的环境中
,

这种环境 里技术变化非常之快
,

技术的变

化同时影响着顾客的需求
,

因此有一个持续的市场跟踪系统对企业的生存和发展至关重要
。

·

由于 � � � 部门人员的专业化知 识
,

因而高技术企业 内 � � �� 部 门与非 � �� 部 门的沟通

存在困难
。

沟通上障碍易于产生组织 内部的隔阂
,

这增加 了创新失败的可能性
。

但事 实上 � �】�

与 ��� � �� ��� 部 门的融合常 常不甚理想
。

营销部门通常认为是 � �� 部 门把产 品强加 于它去 推

销
,

而 � �� 部 门则认为 �盯� �� �� � 部门以短期的市场机会为理由破坏了其基础性研究 和具有高

产出潜力的创新产品的开发
�� ,

。

如何解决 � 剐〕部 门与 ��� ��� !∀ 部门的融合就 是企 业层 次上

界面管理所要涉及的问题之一
。

界面管理一词源于英文
“

��� �� �� �� � �
�� �� � �� �

” ,

意 即交互作用 的管理
〔� , ,

表 现形式 为

协调两个以 上主体之间感觉
、

动机
、

意图
、

知识
、

情报信息 的交 流与沟通的组织模式及管理方

式
。

界面管理 问题还涉及组织的层级结构问题
。

在企业层次上
,

界 面管理的好坏与企业文化相
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关
,

这种文化包括企业的组织文化和传统文化等
。

因此进行界面管理应解决好三个关键性 问题
�

第一
,

信息沟通 � 第二
,

组织结构 � 第三
,

文化氛围
。

� 界面管理研究的框架模型

在 与高科技公司如四通
、

联想的座谈及面访中我们发现
,

精明的企业领 导人已直觉地认识到

� �】〕与营销部门良好的合作关系对于企业技术创新成败起着积极而有效 的促进作用
,

但这种 良

好关系的本质是什么 � 如何促成这一关系 �

大量事实表 明
〔�, ‘〕 ,

� �� 部 门与 � �� �� �� � 部 门的交 流障碍是 造成企业技术 创新 成 败 的

重要原因
。

由于 � � � 部门与 � �� ���  �� 部 门是两个不同的部门
,

因此需要通过 系统集成 的手段

消除障碍
。

讨论这种系统集成时
,

必须回答如下问题
�

�
�

� 为什么需要系统集成 � 不同的企业是否需要不同的集成度 � 影响集成度的因素有哪些 �

�� � 如何测量企业 � �� 部门与营销部门的集成度 � 有哪些因素在影响它 �

��  集成度如何影响企业技术创新的成败
,

以及影响水平 �

以下以一个简单的框架模型回答以上问题
�

匹呵��
环境的
不确定性

需需要达到的集成度度

集集成度差差差 创新成败败

「有爵扁飞
� 一

�

二连�葡蔽蔽面瘾司
匕
�

一� 一一』
� 尸 �� 一

�

一
�

一一一一一日

组组织结构构

文文化氛围围

企业的发展战略与企业所处环境的不确定性决定了企业 � � � 部 门与 � �� � �� �� 部 门需要达

到的集成度
〔呱

� ,
。

关于这一点
,

是基于 以下假设
�
企业所采取的发展战略进攻性越强

,

如企业的

战略是以率先引人新产品
、

率先进人新市场或率先引新技术为主
,

则所需要 的 � � �〕部 门与市场

营销部门需要集成度越高
。

但企业各部门实际所能达到的集成度并不是企业主观所能确定的
,

而

是 由企业的界 面管理水平决定
。

综合地反映企业的管理水平并不是一件容易 的事
,

它所涉及的因

素很多
,

包括企业的信息沟通方式
,

组织结构
,

以及企业的文化氛围等
。

企业需要达到的集成度 与企业实际达到的集成度之差决定 了企业的技术创新成败
。

当企业需

要达到的集成度越高于实际达到的集成度
,

则企 业创新失败 的可能性越高
。

当实际所达到的集成

度高于需要的集成度 时
,

则会增加管理成本
。

以下为根据本次创新调查
,

对北京市企业技术创新

界面管理的实证研究
。

� 界面管理实证研究

�
�

� 研究方法

本次研究我们采用面访与问卷调查相结合的方式进行
。

我们在预先研究和参考有关文献的基
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础上设计出了最初问卷
。

先后面访了四通
、

联想
、

方正
、

紫光等高新技术企业
,

通过与有关管理

人员的商讨
,

对问卷作了修改
。

在此基础上进行 了大规模的问卷调查
,

最终进人样本 的企业有

��� � 家
,

其中大中型企业 �� � 家
,

高新技术开发区企业 ��� � 家
。

由于界面管理涉及信息沟通
,

组织方式
,

企业文化
,

量化 比较 困难
,

因此调查采用专家打分

的方法
。

我们设计了与界面管理有关的指标
,

分别由企业 � �」〕和市场营销部门负责人对重要性

程度进行打分
,

计分方式采用五分制
。

通过对两部门人员对指标认识上 的差异来研究与界面管理

有关的问题
。

采用的分析技术包括主因素分析和方差分析
。

�� � 界面管理影响变元的主因素分析

根据营销部 门与 � � � 部门负责人对 �� 个变量重要性 的回答 进行主 因素分析
,

这些变量解

释如下 �

��� 营销部门是否参与技术开发部 门的预算决定 � ��� 营销部 门是否参与技术 开发部门的新

产品开发 目标 � ��� 技术开发部门是否 与营销部门共同研究顾 客需要 � ��� 营销部 门是否 向技术

开发部门定期地提供有关用户对新产 品的意见
、

竞争对手的动向等信息 � ��� 营销部 门是否参与

技术开发部门的新产品构想或产品改进构思 的筛选 � � �� 技术开发部门是否能依据 营销部 门的建

议对新产品开发过程进行调整 � � �� 技术 开发部 门是 否参与营销部 门用户培训及售后服务等工

作 � � �� 营销部门是否对正在研究的技术开发项 目进行市场调查并将调查结果反馈给技术开发部

门 � �巧 营销部 门与技术开发部门是否经常在新产品开发的较早阶段 即开始 进行合作 � � �� 认为

谦虚是美德
,

从而保 留自己意见 � �� � 害怕伤害对方
,

从而保 留 自己意见 � � �不 重视 对方
,

不

愿 与之交流 � � �� 认为对方不重视 自己
,

不愿 与之交流 � � �� 先提 出问题者承担更大责任 与风

险 � ��� 所提意见往往不能被公平对待 � ��� 相互漠视
,

不关心他人意见 � ��� 由于双方对企业前

景乐观与否的认识不同
,

使双方交流主动投人程度不 同 � ��� 企业高层领导是否重视创造机会为

各部门沟通理解和交流 � ��� 技术创新带来的利润是否能合理分配以达到激 励 目的 � ��� 您是否

对营销部门及技术开发的责任有清晰透彻 的了解 � ��� 在工作中
,

是否甚至连细小 的事情也要请

求上一级领导人的决定 � ��� 技术开发部门与营销部 门在工作 中是否相互迁就 � � �� 认为对方能

力有限
,

工作不能信任
。

如表一所示
,

� 个因素被认为代表了这 �� 个变元
,

以下是分析结果
�

表一 � 营销部门 �� �� 部门界面管理因素分析

因素 � 因素� 因素� 因素�

���
�

《并拓 � ���
�

� ���� � �
�

����� � ��
�

�� ���

���
�

�醉�� �� 
�

��仅拓 ���
�

��� �� � ��
�

� � !�

���
�

����� � � 
�

�� �� �� 
�

�� ���

���
�

����� � ��
�

��� �� �� 
�

�� � 

�四
�

����� ���
�

��� ��

���
�

�� ��� �� �
�

��� ��

���
�

�� ��� ���
�

��� ��

���
�

��� � ���
�

砧���

���
�

�� ���

因素一是与信息沟通方式相关的因素
,

体现为 � �� 部 门与市场营销部 门人员在工作上相互

渗透和信息的沟通 与传递
。

国外的一项类似调查提及
, “

人们总是满意于在手 中掌握了大量的信
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息后作出决策
” 〔�〕 ,

因此手中掌握的信息越丰富
,

越有利于决策
。

高科 技 时代
,

企 业面 临 的经

营环境变化
,

企业对于市场需求必须及时作 出反映
,

这就导致企业 � ��� 部门与市场营销部门在

技术创新过程 中需要交流的信息量增大
。

增大信息交流量 的方法是通过企业内部 � � � 与市场营

销部 门间的集成来实现的
。

集成 的方式包括
� �

�

在技术创新过程 的初期
,

使两部 门交流合作的时

间提前
,

如在新产品开发 目标的设定上一同商量
,

相互参与对方的预算活动
。

在集成度很高的公

司中
,

� �  ! 与市场营销部门间在新产品开发过程 的早期就进行合作
,

这已成为 日本公 司集成度

水平高的特点之一 ; 2
.
使两部门的交流贯穿于技术创新的全过程

,

如营销部门与 R & D 部 门共同

研究顾客需要
,

营销部门向 R & D 部门提供有关顾客及竞争 对手的信息
,

R & 1 ) 部 门让营销部 门

参与到新产品构想或产品改进构思的筛选活动中; 3
.
联合对两部门共同面临的问题进行决策

,

一

方面技术开发部门能够接受营销部门好的建议
,

另一方面营销部门能够将市场调查结果反馈给技

术开发部门
。

通过集成的手段使各部 门人员在一起工作时
,

他们会发现在新产品研制工作中配合

多 么重要
,

这种配合能促进各 自的责任及合作
,

促进投人和承诺
,

突出解决主要矛盾
,

鼓励采取

主动性发展多方面技术
,

提高面 向市场的意识
。

因素二是 与 R & D 部门和市场营销部门人员 自身及企业文化相关的因素
。

调查显示
,

企业文

化因素与影响企业职工进行信息交流的个人因素间相互影响
、

相互作用的
。

企业文化影响企业职

工对企业前景 的看法
,

影 响职工对 自身承担责任的认 同
,

以及职工间相互关系的融恰性
。

另一方

面
,

个人 因素也影响着企业文化
,

比如企业主要领导人的开拓进取精神
,

自身道德品质的表率作

用
,

对职工关心程度
,

也对企业的文化产生着影响
。

在文化氛围较好的企业
,

企业内部的信息交

流渠道
,

特别是非正式交流渠道是 比较畅通的
,

有利于新思想的产生
。

因素三是 与企业体制相关的因素
。

这此因素涉及企业高层领导对各部门交流与沟通 的重视程

度
,

技术创新利润的分配方式
,

各部 门对各 自责权利关系的认识
,

以及管理权 限等 因素
。

领导对

各部 门信息沟通的重视能够为促进企业各部门之间的交流与沟通创造机会和形成 良好氛 围
。

各部

门在明确了各 自的责权利关系
,

找到共同的利益支撑点后
,

在共同的利益驱动下也愿意采取主动

措施进行交流
,

协同工作
。

因素四体现为相互间的信任
。

信任度体现了诸多因素的综合情况
,

同时也反映了历史积存的

的一些潜在因素的影响情况
,

如历史上双方合作的经历
,

将增强或削弱双方的信任度
。

信任度的

影响不仅表现在两部门存在能力上不均衡时
,

强的一方对对方的能力产生怀疑
,

弱的一方只是简

单地接受对方的意见
,

同时也表现在 当双方彼此尊重
,

可能使意见未经充分讨论就获一致
。

以上

两种情况都会妨碍正常的信息交流与沟通
。

因而好的沟通界面是既有协作
,

也有竞争
,

在保持总

目标一致的基础上
,

双方应有独立见解
。

3. 3 创新战略与界面管理相关性分析

长期以来人们一直对企业创新战略的选择与企 业界 面管理的关系很感兴趣
〔’

,

‘,
。

在 竞争 日益

激烈的今 日
,

企业创新 战略决定了企业的生存 和发展
。

特别是 在高技术领域
,

技术更新 与需求

变化风云莫测
,

必须在企业 R & D 部门和市场营销部门之间建立起快而便捷的信息沟通
,

才能适

应这种竞争态势
。

在主成份分析结果的基础上
,

我们对 23 个企业界面管理 因素进行 了压缩
,

以

便研究企业界面管理 因素与企业技术创新战略的关系
。

本研究 中
,

我们将企业战略分为六类
,

见表二
,

根据我国的实际情况
,

企业战略进攻性强弱

的排续依次应为 1
、

2

、

5

、

6

、

3

、

4

,

由于 6 是其它
,

代表一种复合型战略
,

因而可 以认为是其 它
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战略类型的折中
。

表二 同时显小 了企业战略 与界面管理 因素关系假设
。

的检验
。

表二: 企业战略与界面集成关系
-
一 1 战略内容

I 战略的进攻

表三则是对这种假设关系

性强弱
对R &l 〕/M arke tin g

界面集成要求

强强 弱

!

弱战略 1

战略 2

战略 5

战略 6

战略 3

战略 4

在企业所涉及的产品领域中保持率先创新者的地位

紧随领先企业
,

保持技术优势
,

试图推出比领先企

业更好的产品 (技术 )

在引进技术
、

消化吸收的基础上进行再创新

其它

模仿他人的新产 品
、

新技术 (工艺)

保持企业现有的技术水平和生产经营状况

表三
:
不同战略下界面管理因素差异的显著性分析

战战战略 111 战略 222 战略 333 战略 444 战略 555 战略 666 F TTT 显著不同的对对

(((((n = 518))) (n = 194 ))) (n = 28))) (n = 77))) (n 二3 7 3 ))) (
n = 34 )))))))

HHH L 信息沟通
*** 3

.
7666 3

.
6333 3

.
2888 3

.
6666 3

.
7444 3

.
7333 2

.
818bbb 13

,

23

,

4 3

,

5 3

,

6 3

* ***

HHH 2: 个人因素素 2
.
8333 2

.
7888 2 9777 2

.
9222 2

.
9333 3

.
0777 1

.
34 5n sss 13 ,

1 4

,

2 3

,

3 5

,

3 6

,

4 5

* ***

HHH 3: 组织结构构 3
.
8777 3

.
7777 3

.
4666 3

.
6333 3

.
8555 3

.
9000 3

.
893aaaaa

HHH 4: 信任度度 3
.
如如 3

.
7999 3

.
7333 3

.
8888 3

.
如如 3 8555 0

.
8981155555

a 二 p < 0. 01 ; b = p < 0
.

05 ; ns = 无显著性区别 (在显著性水平为 0. 05 下 )
*H l 一 H 4 为该指标重要性程度的均值

** 13 表示战略 1与战略 3在 仪05 的水平下有显著性差异
,

其余类推

从表三中我们可以发现对与信息沟通有关的因素
,

战略 3 类型的企业与其它战略类型企业在

对 因素重要性 的认识程度上存在着显著的不同
,

战略 3 类型的企业对该因素重要性的认识要明显

低于其它类型企业
。

战略 1类型的企业对该因素重要性的认识是最高的
,

从而部分证实了战略进

攻性越强的企业对信息沟通的要求越高
,

因而 对其重要 性的程 度认识也越高
。

同时我们也 注意

到战略 4 相对来说是进攻性最弱的类型
,

但对信息 沟通重要性的认识 与进攻性较强 的企业相 比

并不存在显著差异
。

这一结果表 明
,

企业战略与界面管理存在着不吻合的一面
。

尽管本次调查我

们没有直接证据表明
,

这种不吻合对企业的技术创新 会产生何种影响
。

但有迹象表 明
,

企业战略

选择上的失误
,

有可能导致创新产出不理想
。

在有关个 人因素方面
,

各类型战略的企业间都不存在显著差异
。

由于个人因素更多地受个人

或企业文化等主观方面因素的影响
。

从单个人来说也许存在差异
,

但从较大范围的整体而言
,

由

于处于相同的文化背景中
,

这种差异不会明显地体现出来
。

与个人因素相反
,

组织结构 因素的差异性显著地表现在企业战略类型选择上
。

具体来说采用

进攻性较弱的战略类型 3 和类型 4 的企业与采用进攻性较强的其它战略类型 的企业相 比
,

对该因

素重要性的认识存在显著差异
。

战略进攻性较强 的企 业对该 因素重要性的认识明显高于战略进攻

性较弱的企业
。

这是 因为
,

组织结构 因素涉及企业高层领导对界面管理重视程度
,

利益分配
,

管

理权限等一系列企业重要政策
,

因此该因素最能体现企业界面管理对企业战略选择的适应性
。

信

任度因素也属于主观方面的因素
,

因此在各种类型的企业间对该 因素重要性 的认识无显著区别
。
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4 界面双方在认识上的差异

营销部 门人员 与 R & 1) 部 门人 员被要 求分别对 30 个共 两类界面管理 因素的重要 性作 出回

答
。

根据 回答结果
,

我们分析了这两个部门人员对界面管理在认识上 的差异
,

表 四是 回答情况的

汇总表及方差分析结果
。

表四表明
,

对于企业技术创新影响因素的重要性的认识
,

两部门人员存在着显著性差异
。

营

销部门与 R & D 部门在认识上的差异呈规律性分布
。

营销部 门人员对与营销有关的因素的重要 性

认识要高于 R
&D
部门人员对其的认识

。

而 R & D 部门人员对与管理控制有 关的因素的认
一

识要高

于营销部门人员
。

营销部门人员更看重与市场各环境相关的因素
,

而 R & 1) 部 门人员更注意 与内

部管理各项 目本身技术有关的因素
。

这种差异产生于两部门人员不同的工作性质和知识背景的差

异
。

弥补这种差异是界面管理的一个重要任务
。

双方对界面体制 因素重要性 的看法上并不存在显著性差异
。

双方对这些 因素评分均较高
,

说

明均认识到界面体制因素的重要性
。

形成 良好的界面体制首先需要有领导重视
,

同时要求界面双

方明确责权利关系
。

要求在制度上明确双方的职权范围
,

规定谁有什么权力在什么情况下决策
。

明确 R & D 与市场营销部门任务
。

传统 R & D 部门的作用是选择适 当技术用于产品开发
、

制定开发计划
、

包括时 间及项 目资源

分配
。

传统的市场营销部的功能包括研究和分析顾客需求
,

确定定价策略
,

预测市场动向
,

分析

竞争对手
。

但经济与技术结合 日益密切的今天
,

传统 R 占d ) 部 门与市场营销部门的任务 已不能适

应技术创新需要
。

因而必须在双方间建交起共同任 务意 识
。

双方责任不仅在于实现各 自职能
,

更

重要 的职能在于传递各 自掌握的信息资 讯
,

可以采用共同参与
,

两部 门负责人工作轮换或建立专

「1 的协调委员会等方法
。

另一方面
,

良好 的体制也体现在
,

利益的合理分配既不影响界面双方的

和谐
,

又要对界面双方产生激励
。

双方对个人因素的看法上也不存在显著性差异
。

但双方对这些 因素的评分均不高
。

实践表

明
,

忽视对方
、

敌视对方和过于友好都可能造成界面不协调
,

抱持一种不偏不倚的中庸态度似乎

可取
。

但中庸易导致僵化
。

因而 R & 】〕 部 门与市场营销部 门在交互过程 中采取公 开
、

热情
、

信

任
、

共同分享成功
、

追求同一 目标的态度是可取的
。

对信息沟通和对对方能力的评价上双方却存在显著性差异
。

营销部 门认为 自己定期地 向技术

开发部 门提供了有关用户对新产品的意见和竞争对手的动向等信息
,

认为 自己能够对正在研究的

技术开发项 目进行调查
,

并将调查结果反馈给技术开发部门
。

但技术开发部 门却认为并非如此
。

相反技术开发部门认为 自己能依据营销部门的建议对新产品开发过程进行调整
,

营销部 门却认为

不是这样
。

对对方能力的评价方 面
,

双方都不认为 自己低估了对方能力
。 ‘

以上情况表明
,

无论是

营销部门还是技术开发部门都倾向于认为 自己对相互 间的沟通与交流作 出较大的贡献
,

过高估计

自己在界面中所起作用
。

但实际情况并非如此
,

界面是双方的沟通与交流
,

少任一方都不行
,

因

此相互信任和支持才是解决 问题的关键
。

在实际中
,

应增强 R & D 部 门与市场营销部门的相互 信

任
。

双方应保护经常性 的接触
,

让对方了解 自己在做什么
,

共享数据
、

信息
、

资料
,

建立平等和

尊重关系
,

使双方能逐步重视和欣赏对方所做的努力
。
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表四
:
营销部门与 R & D 部门对界面管理因素认识上的差异的显著性分析

样样样本数数 营销部部 R & I〕部部 T 值值 显著性性
(((((n))) 「1人员员 「1人员员员员

造造成企业技术创新失败的因素素素素素素素

111
.
与营销有关的 因素素素素素素素

错错误的新产品策略略 122777 4
.
933222 4

.
(以)333 一 3

.
888 aaa

低低估竞争对手的营销实力力 122999 3
.
321444 3

,

2 6 5 333 1

.

6666

n SSS

低低估竞争对手的技术开发实力力 123000 3
.
269999 3

.
26 8333 0

.
0555 nSSS

222
.
管理控制因素素素素素素素

项项 目的选择和计划划 123444 3
.
238222 4

.
2《洲)222 一 2 1

.
6666

aaa

资资源需求估计计 123 333 3
.
429888 3

.
886555 一 1 0

.

4666
aaa

不不依从项 目目标的变更更 123111 2
.
896888 2

.
93肠肠 一 1

.
1555 n SSS

开开发的目标没有达到到 123 111 34 59 444 3
.
811777 一 8 4 111 aaa

界界面管理因素素素素素素素

高高层领导是否重视创造机会为各部门沟通理解和交流流 123 888 一 3.姗555 3
.
872444 1

.
3777 nSSS

技技术创新带来的利润是否能合理分配达到激励 目的的 123777 3
.
5129 888 3. 48 4222 1

.
2999 nSSS

是是否对相互间的责任有清晰透彻的了解解 123777 3
.
979())) 3

.
983000 一0

.
1555 n SSS

是是否相互参与对方的预算决定定 123777 3
.
24 1777 3

.
272444 一 0

.
9 111 n SSS

在在工作中
,

是否甚至连细小的事情也要请示上一级级 123777 3
.
893333 3

.
894999 一 0

.
0 555 n SSS

领领导人的决定定定定定定定

市市场营销部门是否参与技术开发部门的新产品 开发发 123777 3
.
596666 3

,

54
8 999 1

.

5 555

n SSS

目目标设定?????????????

技技术开发部门是否与营销部门共同研究顾客需求求 122999 3
.
817333 3

.
793999 一0

.
7 111 n SSS

市市场营销部门是否 向技术开发部门定期提供有关用用 123777 3
.
8卯lll 3

.
727666 5

.
6777 aaa

户户对新产品的意见
、

竞争对手的动向等信息息息息息息息

是是否参与对方的新产品构想或产品改进构思 的筛选选 123777 3
.
51兀旧旧 3

.
麟3555 一 1

.
7 666 n SSS

技技术开发部门是否能依据市场营销部门的建议对新新 123777 3 763999 3
.
879555 一 3

.
9 111 aaa

产产品开发过程进行调整整整整整整整

技技术开发部门是否与市场营销部 门产品说 明书编编 123666 3
,

8 6 7 333 3

.

8 9 铭铭 一 1
.
0 111 n SSS

写写
、

用户培训及售后服务等工作作作作作作作

技技术开发部门与市场营销部门工作是否相互迁就就 123666 3
.
66 5000 3

.
研3222 0

.
7555 nSSS

市市场营销部门是否对正在研究的技术开发项 目进行行 123666 3
.
85印印 3

.
77男男 2

.
印印 bbb

市市场调查并将调查结果反馈给技术开发部门门门门门门门

是是否认为对方能力有限
,

工作不能信任任 123 666 4. (拓9666 3
.
9 36999 4

.
6999 aaa

双双方是否经常在新产品开发的较早阶段 (新产 品构构 123666 3
.
754 999 3

.
758999 一 0

.
1333 n SSS

思思
、

讨论阶段) 即开始进行合作作作作作作作

认认为谦虚是美德
,

从而保留自己意见见 123777 2
.
739777 2

.
677444 1

.
8555 11555

害害拍伤害对方
,

从而保留自己意见见 123000 2
.
729333 2

.
7《讲讲 一0

.
5000

」1 555

不不重视对方
,

不愿与之交流流 l23())) 2
.
797666 2

.
763 444 0

.
刃刃 11555

认认为对方不重视自己
,

不愿与之交流流 122999 2
.
716888 2

.
711111 0

.
1666 nSSS

先先提出意见者承担更大责任与风险险 122999 2
.
858444 2

.
855222 0. 的的 1书书

所所提意见往往不能被公平对待待 122999 2. 9以刃刃 3
.
0 14 666 一 1

.
5 111 11555

相相互漠视
,

不关心他人意见见 122 999 2
.
93如如 2

.
930888 02 333 刀SSS

对对企业前景认 识不同
,

使双方交流投人程度不同同 122999 3
.
22999 3

.
230333 一 0

.
2 111 刀SSS

a = p < 0

.

00 1
,

b 二p < 住05
,

ns
= 无显著性 区别 (在显著性水平为 0

.
05 下)



第 2 期 官建成等: R & l〕/ 市场营销界面管理的实证研究
*

4 总结与建议

首先
,

我们通过对本次调查所获得的数据进行主因素分析
,

发现北京地 区企业与界面管理有

关的 23 个变量可以概括为 四个主要 的因素
。

这四个主要因素分别 为信息沟通
,

个人 因素
,

组织

结构和相互信任度
。

科技和经济的发展
,

使 目前企业所面临的外部环境 日趋严峻
,

竞争对手 日益强大
,

市场 日趋

饱和
,

顾客需求 日新月异
。

这要求企业有 良好的市场感知并作出快速反应的能力
。

由部门的分工

来看
,

营销部门是市场变动的直接感受者
,

但根据顾客需要
,

作 出快速反应
,

最终要落实到企业

的 R & 1〕部门
。

对需求作出快速反应
,

要求企业在感知与反应间建立起 良好的接 口
,

在这一过程

中信息传递必须 准确
、

及时
、

畅通
。

界 面本身的含义即为信息 的交 流与沟通
。

因此在企 业的

R &」〕部 门与市场营销部门建立起良好的沟通界 面
,

整合两部 门的行 为
,

实现 市场 与研究 开发

的一体化是现代企业发展的趋势
。

要达到较好信息沟通效果需要有一套体制加以保证
。

其中两个最突出的 因素是企业高层领导

对创造机会为各部 门沟通理解和交流的重视程度和技术创新带来的利润是否能合理分配以达到激

励 目的
。

这一统计上的结论与我们在面访中所了解到的一些情况是一致的
,

如四通
、

联想等走在

前列的高科技企业
,

从企业高层领导起就十分重视企业内部各部 门的协调与沟通
,

企业实行项目

负责制
,

在项 目开发的很早阶段
,

企业的营销部 门人员 与 R & 1) 部 门人 员就共同参与到项 目中

来
,

形成相互交流
,

相互沟通的极好氛围
。

在利润的分配上
,

企业有 一套合理 的分配制 度
,

使

营销人员与 R & D 人员均能充分发挥 自身的能力
。

信息交流的通畅性也常常与个人因素和整个企业的环境氛围有关
。

在 良好的氛围内
,

信息交

流一般是通畅和丰富的
,

各部门人员能够通过信息交流取长补短
,

获得收益
。

双方信任是决定企

业信息交流通 畅性 的另一方面
。

信任的产生是 以一定的企业文化和合作历史为基础的
。

但应 当指

出
,

信任度并非越高越好
。

在确定 了四个主要的界面管理因素后
,

我们 讨论了界面管理与企业技术战略的关系
。

调查结

果显示
,

企业不同的战略类型选择将决定其界面管理的强度
。

当企业采用进攻性强的技术创新战

略
,

则界面管理受重视的程度应越高
。

数据亦显示
,

北京市企业在战略选择与 自身能力和界面管

理水平上存在不协调的一面
,

即某些采用进攻性较强战略的企业
,

界面管理受重视程度并不一定

高
。

我们在框架性理论描述中已经指出
,

实际要求的界面集成度与实际达到 的集 成度差值越大
,

则技术创新失败的可能性越高
。

也许这正是北京市科技成果转化率低的原 因之一
。

最后
,

我们讨论了处于界面管理两边的 R & D 部 门与市场营销部 门对影响界面 管理 因素的重

要性程度认识上的差异
。

经过分析
,

两部门人员在造成创新失败因素的重要性上存在显著差异
。

相 比而言
,

营销部门更重视外部与营销策略相关 的因素
,

而 R & D 部 门更重 视 内部 与技术
、

管

理相关的因素
。

而在信息沟通方面
,

双方都存在过高估计 自身满足对方信息需要的倾向
。

对对方

能力的认 同上也存在差异
。



中国管理科学 1望沙年

参考文献:

〔l〕 X
.
M i
ch ael S o n g a n d B a rb a ra D yer

,

I
n n o

va

t i
o n

S t r a t e
g y

a n
d t h

e
R & I〕一 M a rk e tin g I n te rfa e e in

Ja P
a n es e F ir m

s : A C o n tin g e n c y P e r s pe
et ive

,

I E E E T
r a

ns

a e t i
o n s o n

E
n

g i
n e e r

i
n

g
M

a n a 罗m ent
,

1
99

3

,

42(
4)

:
3 印 一 37 1

.

〔2〕 W
.
S o u d er

,

M

a n a
g i

n
g N

e
w P

r o
d

u e t I
n n o v a t i

o

ns

,

L
e x

i
n

g t o n
B

o o
k

s :
D

.

C

.

H
e a t h

a

nd

C
o

m P
a n

y

,

M

a s s a c
h

u s e t t s

/
T

o r o n t o
,

1 9 8 9

.

( 3 〕As h
o k K

.
G u P ta

,

5

.

P

.

R
aj

,
a n

d

Da

v
i d

Wi

l
e

m
o n

,

T h
e

R
&I
〕一 入1石rk etin g In terfa ee in H ig h 一T e e h n o lo g y

F ir m
s ,

Jo
u r n a

l
o

f P
r o

d
u e t I

n n o v a t i
o n

M

a n a
g

e

me

n t
,

F
e

b
r u a r

y 1 9 8 5

,

1 2 一 24

.

〔幻 官建成
,

靳平安
.
企业经济学中的界面管理研究

.
经济理论与经济管理

,

1 99 5

,

( 6)

:

67
一 69

.

( 5〕 Kl
a us B ro ck h o ff an d Al

o k K
.
C h ak ra b arti

,

R & 1〕/M
ark etin g L in k ag e an d In no vatio n S tra teg y : S o

me

W 己
st
Ge
rm an E xpe

rien ee
,

I E E E T
r a

ns

a e t i
o n s o n

E
n

g i
n e e r

i
n

g
M

a n a
g

e

m

e n t

,

1 9 8 8

,

3 义3):167一 174
.

〔6〕B eltram in i
,

R

.

(
1 99 雌 C oneurrent Engineering: Info rm ation Ac q

uisition betwe
en H igh T eehnology

M arketers and R 占J ) E n g in eers in Ne
w P ro d u et 块ve l

oPme
nt, I

n t

.

J

.

Te

e
h

n o
l
o

g y
M

a n a
g

e

me

n t

,

S
pe

e
i
a

l

I
S S ll e o n

〔7〕A sh o k K
.
In fo r

ma
tio n F lo w

,

1 99 6

,

1 1
(

l
/

2
)

:
5 8 一 69

.

G u P t a
,

5

.

P

.

R
aj

,

& D
a v

i d

Wi

l
e

m
o n

,

A
M

o
d

e
l fo

r
S t u

d y i
n

g R & 1〕一 M a rk e tin g i n te rfa ce in

th e P ro d u et In
no

v a tio n P ro e e s s
,

Jo

u r n a
l

o
f

M

a r
k

e t i
n

g

,

1 98 6

,

刘l)
:7一 17

.

An
E
lll
P iri e a l S tU d y

o
f R & D IM

a r k e ti
n
g I

n ter fa
e e

M
a n a g e m

e n t

G u a n J ia n e h e n g Z h a n g H u a s l一e n g G a o B a i y a n g

(S
e h o o l o f M

a n a g e m
e n t

,

B
e

ij
i

n
g U

n
i ve

rs i t y
o

f A
e r o

,

&

As

t
r o

.

,

B
e

ij
i

n
g l ( X X) 8 3

)

A b
s

tr
a e t :

H
a r

m

o n
i

z e
d i

n t e r

fa

e e
b

e t

we

e n t h
e

R & 」) an d m ark etin g de P art
me
n ts 15 essen tia l to d eve lo P

n ew p ro d u et in an e
ffe
etive a n d effi

eien t m an n er
.
In th is p a详r

,

w
e

p
r o

P
o s e a e o n

ce p t u a
l fr

a

m

e
w

o r
k

o n
i t

·

T

he

n

,
a n e x

P l
o r a t o r

y
e

m P i
r

i
e a

l
s t u

d y 1
5

ma

d
e

.

w
亡 g a the

red th e in fo rm a tio n a b o u t th e pe
reep tio ns o f th e

im po rt an ee o f in terfa ee
ma
n a ge

me
n t th ro ug h su rv e

ye d R & D m an ag ers an d m ark etin g
ma
n a ge rs fo r 1258

B eij ing fi r
ms

.
F u rth erm o re

,

we

us

e t h
e t e e

h
n

i q
u e s o

f fa
c t o r a n a

l ys i
s a n

d
v a r

i
a n

ce

a n a
l ys i

s t o a n a
l y

z e t h
e

i
n

fo

rina

t i
o n

.

F
o u r

P
r

i
n e

i P
a

l fa

e t o r s a r e
i d

e n t i fi
e

d

wh

i
e

h
a e e o u

nt

e
d fo

r t h
e I n a 」o rity o f va ria nee in stu d y in g

su
bj
eets ’

pe

r e e
i ve d i m P

o r t a n

ce

o
f t h

e v a r
i
a

b l
e s t e s t e d

.

w
己 a n aly ze th e rela tio ns hiP b etwe

en fi r
ms

’

i
n t e r

fa ce

i
n t e g

r a t i
o n a n

d i t
s

te
e
h

n o
l
o

g y
s t r a t e g i

e s

.

D i

ffe

r e n c e s
b

e t

we

e n
R & 」〕 an d m a rk etin g m an ag ers

’

pe

r e e
Pt i

o n

o
f t h

e
i m po

r t a n c e o
f i

n t e r
fa ce

v a r
i
a
b l

e s a r e a n a
l y

z e
d

,
t o o

.

K
e

y w o r
d

s :
i

n t e r
fa

c e
m

a n a
g

e

me

n t
,

t e e
h

n o
l
o

g i
e a

l i
n n o v a t i

o n
,

e

m P i
r

i
e a

l
s t u

d y


