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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

 

在經濟全球化的後金融危機時代中，技術財產權的交易對於推動產業升級，

推動新產品及市場發展和進一步推動技術移轉成對現實生產力仍然具有重要市場

貢獻的實際意義。不斷豐富技術財產權交易的商業化方法及流程後充分發揮技術

財產權交易在市場的領先及先發地位。 

行政院自 99年推動「發明專利產業化方案」，預計 99年至 104年全程投入

118億元，協助企業運用創新發明，創造經濟價值
1。隨著科技的進步，台灣技術

財產權交易的界面愈來愈豐富，克服了技術交易資訊不對稱或資訊不集中的問

題。例如專利商品化網站2、台灣技術交易資訊網3等使台灣技術交易市場的資訊取

得及交易愈來愈友善及多元化。不過在實現技術交易市場的有效應用及創造技術

交易市場所需之專業協助仍需加強。全球技術交易市場不容小覦，2010年台灣技

術交易市場有 870億元的交易額，本研究的研究單位工業技術研究院即有 15 億。 

以大學等研究機構的技術商業化之方法流程為例，其層次隨著環境與制度的

改變而不斷地變化。譬如，就美國的情況來看，早期該國對於大學技術商業化的

努力非常有限。不過 1980-2000年期間，美國大學申請的專利數就成長了五倍之

多。根據美國技術經理人協會(AUTM)的統計，2000 年美國大學及研究機構由技

術移轉帶來的權利金收入有 12.6 億美元，專利申請 6,375 件，新成立的衍生公司

共有 454 家。此外，經由技術移轉所衍生的經濟效益也非常顯著，以 1999 年為例，

技術移轉的相關產業為美國創造了 409 億美元的產值，提供了 270,500 個就業機

會 4。 

 
1智財知識交流：台灣發明金讚，專利產業化成果亮眼 

http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#botto

m 最後瀏灠日 20111003 
2專利商品化網站 http://pcm.tipo.gov.tw/PCM2010/pcm/ 最後瀏灠日 20111003 

3台灣技術交易資訊網 http://www.twtm.com.tw/index.aspx最後瀏灠日 20111003 

4產學研合作趨勢研析 http://old.npf.org.tw/PUBLICATION/TE/091/TE-B-091-028.htm 最後瀏

覽日 20120713 

http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://www.twtm.com.tw/intell/forum/dis_post.asp?web_id=1&op=l&class_m=&no=65&page=1#bottom
http://pcm.tipo.gov.tw/PCM2010/pcm/
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://www.twtm.com.tw/index.aspx
http://old.npf.org.tw/PUBLICATION/TE/091/TE-B-091-028.htm
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之後，大學技術移轉與商業化相關的基礎建設也大幅成長。例如，1987年賓

州大學理事會甚至將「協助經濟發展」納入該大學的使命之中，帶頭發展出多種

支持技術商業化的組織與活動，包括：建立科學園區、成立商業育成中心、規畫

創投基金、投資新創公司、協助教職員工生及研究員發展新事業、進行技術移轉

等。 

另外，政府研究機構與中小企業間的技術移轉對其本身經營成效均是相當重

要。對中小企業而言，此類型的技術移轉已成為其獲取新型技術的重要來源。對

政府研究機構而言，政府研發投資的成效係決定於研發成果能否有效地移轉廠

商。本研究主要以工業技術研究院技術移轉為主。 

 

第二節 研究目的 

 

本研究著重在技術移轉的成功關鍵因素之研究，所以會同時考量到技術應

用、市場需求及供應鏈等方面的議題。一般來說，幫助企業在技術交易過程中取

得利益最大化以展現的商品化技術之價值的四步驟如(圖 1) 美國 YET2.COM的技

術供應服務流程為技術鑑定及選擇、組合、行銷及促進交易等。特別是現代化技

術在全球化的衝擊下，無論是創新技術、人力資本、資金、市場、供應鏈及競爭

對手，都必須在技術移轉商業化之方法流程中有同步因應的辦法。 

而進行技術移轉流程及過程中，找出哪些步驟及事項是缺一不可的成功關鍵

因素是本研究的目的。 

 

 

圖一 美國 YET2.COM 的技術供應服務流程 

資料來源:yet2.com 

 

 

 

圖 1 美國 YET2.COM 的技術供應服務流程 
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第三節 研究問題 

爰此，本研究將就以下的重要問題加以探討: 

壹、 對研究機構而言，進行技術移轉的主要關鍵成功因素為何? 

貳、 對企業而言，進行技術移轉的主要關鍵成功因素為何? 

 

第四節 研究流程 

  

本研究會依照前述研究背景與目的進行文獻探討，隨後訪談技術移轉之國內

廠商，歸納其成功因素，分析研究結果後提出建議及結論。本研究流程如圖 2所

示; 
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圖 2 研究流程圖 

資料來源:本研究整理 
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第二章 文獻探討 

  

本章在探討技術移轉的同時會探討新產品開發及技術商業化等兩大課題。因為

技術移轉的目的不是新產品開發就是要商業化。所以本章的文獻探討就探討此

三個課題。 

 

第一節 技術移轉 

 

一、 技術的定義 

 

依照不同的產業構面及立場上來看，許多學者對於技術有許多不同的定義。

Branson (1966)認為技術除了包括產品設計、產品生產技術之外，還包括了計畫、

組織及完成生產計畫所需的企業體。所以他認為技術包含產品設計、製程及管理

等層面的知識 。 

 Strassman (1968)認為所謂技術不僅僅是各種工具，而且是一種工具使用

之行為，一組製造產品的方法;即製程方面的知識就是技術 。UNCTAD 聯合國暨

貿易開發會議(1973)定義出技術組成要素，其要素分別是： 

1. 資本財與原物料 

2. 合適且特殊的人力資源 

3. 技術以及商業方面的知識 。 

Hayden (1976)將技術視為一種生產過程，故技術包括產品設計即製程等層面

的知識 。WIPO 世界智慧財產權組織(1977)指出技術為唯一有系統的知識，其目

的是為了產品製造、製程之應用或是服務之提供 。此外 Leroy (1978)認為技術應

該包含軟體與硬體兩個層面，硬體方面有工廠藍圖、機器及設備，比較偏向生產

的概念;軟體方面則泛指管理技術，包括管理時所需的知識及技巧 。 

Mansfield (1982)將技術視為工業界應用有關自然社會法則之知識，以及把法

則用於生產所需及有關每天操作生產所需的知識;即指製程方面的知識。  

Djeflat (1988)認為技術本身具有的特性如下： 
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1. 技術的型式是具有綜合性的 ： 一組整體性的技術包括設備、原料、專門技

術及專業人員。 

2. 除了技術本身之外，還有包括資訊 ： 例如與技術相關的專利權和使用此技

術的相關資訊。 

3. 技術是有成本的 ： 技術的取得往往需要發揮相當大的金額 。 

Autio & Laamanen (1995)將技術定義為包含確認技術的能力、發展新觀念和實質方

法以解決技術問題的能力、為解決技術問題所發展的新觀念及實質方法的能力;他

們認為技術包括問題的確認、解決的觀念和方法及其運用的能力。 

二、 技術移轉的定義 

 

UNCTAD (1973)認為技術移轉為在新建國家和開發國家之間，為了擴充新的

生產設備及現有之生產設備，將設計以及管理工程上需要之技術知識因素移轉之

行為。Hawthorne (1978)則提出實際的技術移轉是一種個人及公司間的過程，其或

為技術提供者、或為技術接受者，透過各種方法，促使一國的技術被另一國使用。

過程可分為兩種：一種為技術知識的擴散，無須任何代價，是屬於個人與公司間

的傳播及擴散，另一種則為合約移轉，及透過正適合約簽署，如授權、海外投資

等活動，使技術從一國移轉至另一國 。 

 Roger (1972)認為技術移轉是指一體系的創新被另一體系所採用的過程 。

Eldin (1982)提出技術移轉是一些活動的總和，使這些活動包含新技術的採用、適

應，其最終目的是將技術移轉到每日工作進行和每日問題解決的一種方法 。Piper 

& Naghshpour (1996) 認為技術移轉是一個費時又繁複的購買程序，技術接受者所

採購的不單是技術而已，同時也包含技術移轉所帶來之實質利益 。Khanna, Gulati 

& Nohira (1998)則從技術移轉之目的來闡述，技術移轉之目的為強化及增強技術接

受者之企業體質及競爭力，所以技術移轉的範圍必須包括接受者對此技術的發展

與應用，即技術接受者的學習與吸收過程 。 

 

三、 技術移轉的模式 
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 Mansfield (1975)認為技術移轉可分為垂直移轉(vertical transfer)和水平移轉

(horizontal transfer)。垂直移轉指技術資訊的傳遞從基本研究到應用研究，從應用

研究到發展為實際生產的一系列過程。水平移轉：指某一地區或組織的技術，移

轉到另一地區或組織的使用過程 。 

Slow & Rogers (1972)提出三種不同的技術移轉模式： 

1. 單軌移轉 (Single track transfer), 指技術未經修改，一成不變地移轉。 

2. 新軌移轉 (New track transfer), 指對特殊環境重新評估，將技術加以修整後再

進行移轉。 

3. 交互移轉 (Cross track transfer)，指將技術加以修改後使用在不同目的上。 

Santikarn (1981)將技術移轉的類型分為整套或技術移轉與分散式技術移轉： 

1. 整套式技術移轉：又稱為外人直接投資，由國外技術提供者提供技術，並參

與公司一部份甚至全部之資金管理與控制。 

2. 分散式技術移轉：包含文獻、展覽會、研討會、伴隨機器購買的服務、政府

研究機構、授權生產及聘請技術顧問 。 

曾信超、王文賢(1993)針對工業技術研究院與民間業者進行技術移轉所常用的

模式歸類為： 

1. 技術授權(Licensing)：將專利與專門技術簽訂合約授予廠商使用製造，實質移

轉活動僅提供技術資料與技術說明，並無進一步的協助 

2. 先期開發聯盟(Early joint development)：廠商在研發初期即已成立開發聯盟，

並已訂定產品規格，研究機構才參與開發技術。 

3. 合作承包(Subcontract)：由廠商承包某一研究發展合約，約技術層次較高之部

份轉包給研究機構，或是角色相反。 

4. 客戶委託(Customer design)：接受客戶委託開發特定之產品或技術。 

5. 規格制訂(Joint spec-definition)：與廠商共定產品規格，是合作開發的準備工

作。 

6. 合作開發(Joint development)：在委託契約下，外界就某項技術委託工研院開

發，開發時雙方對特定技術之開發均有投入。 

7. 先期授權(Early license)：依經濟部委託作業方式，由工研院與廠商以先期合

作方式進行技術開發之移轉工作。 

8. 原型授權(Prototype license)：已完成技術開發階段，將技術移轉給廠商進行商
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品化。 

9. 產品聯盟(Product consortium)：指同類廠商為某一產品之開發而組成聯盟，而

研究機構共同參與。 

10. 衍生企業(Spin-off)：尚無業者擁有或使用之新技術，編列事業計劃書，邀請

企業投資創立新公司，並協助部分開發員工轉業加入新企業之經營行列 。 

 

四、 技術移轉的類型 

 

Strmcnik (2002)將技術移轉的機制分為網絡模式(The network model)、線性模

式(The linear model)、以及團隊模式(The soccer model)等。 

Friar & Horwitch (1986)提出技術移轉可分為自行研發、技術授權、合資經營、

委託研究等四種 。Hagedoorn (1990) 從經濟分析的觀點來探討公司之間的技術合

作問題，並提出六種公司之間合作及技術移轉的模式： 

1. 策略聯盟及研究合作 

2. 聯合研究發展 

3. 技術交互授權 

4. 直接投資 

5. 顧客對供應商的關係 

6. 單向技術流動等 。 

劉常勇(1993)指出國內電子資訊產業研究機構實際應用的移轉模式包含技術

授權、先期移轉、轉委託、合作參與、共定規格、早期共同開發、產品聯盟、三

角合作、實驗室量產技術移轉、衍生企業等 。 

鍾小琴(2002)將技術移轉之類型依技術來源分為十七種 

1. 規格制定：與廠商共定產品規格，是合作開發的準備工作 

2. 技術授權(Licensing)：廣義的技術授權可衍生出交互授權(Cross license)、回饋

授權(Grant back license)、轉授權(Sublicense)、加盟特許(Franchise)及專利聯合

(Patent pool)。 

3. 整廠移轉(Turn-key)：由技術提供者完成整個建廠工程及人員培訓，並會同技

術授受者試車完後再點交工作。 

4. 技術買賣：需要技術的一方，向企業以外的公司、技術仲介者、顧問公司、
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研究機構或個人，以買斷的方式取得技術，企業擁有對技術的完全支配權。 

5. 策略聯盟(Strategic alliance)或技術合作：廠商本身具有獨特之專長，且與有互

補或類似技術的公司成立聯盟合約，藉由共同協議，建立技術合作、交流等

雙向技術移轉的管道、技入人力、資金與設備於技術發展。 

6. 合資經營(Joint venture)：指兩方以上，互約出資以經營共同之事業。 

7. 外人直接投資：由國外技術提供者，提供技術、資金及管理等方式，於國內

投資設廠。 

8. 購併(Merge & acquisition)：藉由購買具有技術能力的公司以獲取技術。 

9. 套裝或散裝的機器設備之移轉：藉由購買機器設備，及附屬的人員訓練等活

動，取得所需技術。 

10. 委託加工或委託設計製造：有委託企業提供技術 

11. 人才延聘：向擁有技術的公司挖角或藉由聘用技術顧客來獲取所需的技術知

識。 

12. 共同開發：兩方或兩方以上的個體、組織，於技術生命週期的研發階段，共

同分擔研發的職責 

13. 創業投資(Venture capital)式衍生公司(Spin-off)：籌集相當的資本，聘用小有經

營管理專門技術與行銷才之人員，透過專門從事創業投資的管道，集合資金

投資於經評選決策的事業，並參與經營管理，提供諮詢服務。 

14. 國際轉包(International sub-contracting)：一國所承攬的訂單由另一國生產、製

造。 

15. 技術服務：一般包括連續或固定期間內提供科技協助、工程服務、一般訓練

與指導服務、管理技術以及其他種類的諮詢服務等。 

16. 委託研究：委託企業外的公司、研究機構或個人進行研發企業所需技術。 

17. 合資研發：聯合其他公司或研究機構成立新而獨立的公司進行研發活動。 

 

五、 技術移轉之誘因 

 

技術移轉成功與否對企業之營運有很大的影響;故執行技術移轉時降低其不

確定性是很重要的一件事。因此在技術移轉過程中，雙方的人對人的直接關係、
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管理團隊之才智及高度協調能力、嚴謹的管理體系、公正的評審制度等為不可或

缺的管理工具。 

技術移轉的執行有哪些誘因呢?林芳毅(1996)由技術提供者及技術接受者等兩

個角度提出了以下說明; 

1. 技術接受者方面 

(1) 提高技術水準，增加生產力 

(2) 不需從頭開始研發，可以節省成本，並避免研發失敗之風險。 

(3) 可自現有之成果模仿及改良，將資源做更進一步的投資。 

(4) 可以比較各種現成之技術成果，而作最適當的選擇。 

2. 技術提供者方面 

(1) 透過技術的優勢，以控制及擴大已有之市場或相關市場。 

(2) 獲取技術報酬金，以回收研究開發之投資。 

(3) 必要時與投資相結合，以增強競爭力，並獲取更高之利潤。 

(4) 出售對自己相對而言已無比較利益之舊技術，可獲取剩餘利益。 

(5) 加強本身技術優越性之宣傳。 

(6) 對技術接受者之使用情形加以了解，可修正改良自己的技術。 

(7) 若本身參與更大之技術移轉計劃，則可藉由參與，學習到更多方面、

更大規模的技術 。 

 

六、 技術移轉績效 

 

技術移轉績效之評估，為執行技術移轉中不可或缺之重要關鍵,亦是本研究著

重的地方。雖然本質上技術移轉績效是根據原始設定目標達成狀況加以評估。如

何選擇客觀公正之衡量指標，以具體真實反映移轉不可或缺之重要步驟。所以本

研究認為和技術本身、移轉技術的完整度、移轉技術的複雜度、移轉技術與技術

接受者核心技術相關程度及移轉接受者的經驗能力等有高度相關性。  

蔡忠育(1995)將技術移轉績效衡量劃分為強化獲利能力與強化公司體質等兩

大類： 

1. 強化獲利能力：自製率、市場銷售量、新產品開發時間、公司獲利、個人技

術能力、技術瓶頸、市場競爭力。 
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2. 強化公司體質：單位生產成本、產品不良率、產能、製造程序、產品用途。 

丁鏗升(1999)將技術移轉績效歸納為產品製程績效、技術開發績效與市場競爭

績效等三種： 

1. 產品製程績效：改進製造程序、品質改進、自製率提高、降低生產成本與產

能提高。 

2. 技術開發績效：提升研發能力、突破技術瓶頸、增加技術資訊、提升人員素

質、縮短產品開發時間、開拓新市場與強化公司形象。 

3. 市場競爭績效：增加原有產品用途、增加產品銷售量、增加獲利能力、增加

市場競爭力。 

 

七、 關鍵成功因素 

  

 技術移轉的關鍵因素包括技術提供者的特性、技術接受者特性、技術特性以

及技術移轉的方式等等。國內外學者對影響技術移轉績效的因素做了許多的研

究，其中 Samli (1985)最具代表性，他提出五項構面來探討關鍵因素： 

1.技術提供者 

(1) 具有可移轉之能力 

(2) 對於技術接受者之背景與需求有足夠之認識及敏感度 

(3) 技術移轉之意願 

2.技術本身 

(1) 市場：因為市場情形不同，對產品品質及耐久性有不同的要求，而影響

了技術的適合度 

(2) 原料：是否消耗稀少資源、技術接受者方是否可取得、是否需要大量進

口。 

(3) 規模經濟：該技術在規模經濟上的彈性、該技術所在產業不僅在數量上

提供彈性，亦包括產品多樣性。還有技術接受者方是否有足夠之市場使

該技術完全發揮規模經濟之效益。 

(4) 人力：技術為勞力密集或是資本密集，勞動相關成本是否會破壞技術接

受者生產關鍵因素之現存成本比例，新技術需在勞工基礎上評估。還有

新技術所用機器設備之維修、耐用性、時效性及相容性等。 
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3.技術接受者 

(1) 技術接受者對技術本質的瞭解、與技術提供者之需求一致性及技術

接受者對目前經濟需求之優先順序，此三者之相容性將影響技術移

轉之成功。 

(2) 為使技術移轉雙方技術相容，應考慮下列三項因素： 

i. 技術接受者的需求 

ii. 技術接受者的準備性：技術接受者是否已處於善於使用技

術之相關地位 

iii. 技術接受者之背景：包括對新技術的價值觀及態度以及本

身文化。 

4.移轉結果 

(1) 技術引進所引發之持續性創新程度 

(2) 新技術是否能運作 

(3) 引進新技術是否能達成新目標 

5.技術移轉評估 

(1) 六個評估觀點：經濟、社會、個人、環境、價值與系統。 

(2) 另一種評估方式為技術導向以及問題導向 。 

而 Ounjian & Carne (1987)認為技術移轉的方式包括顧問、文件、訓練、展示以及

合作等，而影響技術移轉績效最重要的是面對面溝通。Franza (2006)認為成功的關

鍵因子有下列條件： 

1. 建立專責技術移轉單位 

2. 研究人員高度參與技術移轉過程 

3. 組織積極鼓勵研究人員發展可商業化的技術 

4. 高階主管對技術移轉的關心、協助與排除萬難 

5. 透過有效的移轉代理人(Agent)之協助 

6. Promote 至最相關的產業/企業 

7. 選擇適當的技術接受者 

第二節 新產品開發 

 

一、 新產品的定義 
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Johnson & Jones (1957) 從市場與技術等兩觀點劃分成八種不同的商品目標，

如表 1 所示: 

表 1 根據商品目標的新商品分類法 

商品目標 技術不變 技術改良 新技術 

市 

場 

新 

奇 

度 

市場 

不變 
- 重新設計 替代品開發 

市場 

強化 
重新商品化 改良產品 產品線延伸 

新 

市場 
新用途 市場擴充 多角化經營 

資料來源 : Johnson & Jones (1957) 

Sampson (1970)以消費者的觀點將「新產品」定義為:(一)滿足新需要、新需

求或慾望;(二)與其他產品比較，顯著地較能滿足要求;(三)包含產品及溝通兩者

之創新組合。Sands & Warwick (1977)主要從產品的角度將新產品區分為九類:(一)

產品提供完全嶄新的功能;(二)改進產品現有功能;(三)現有產品的新應用;(四)

產品提供附加功能;(五)產品出現於新市場;(六)產品以較低的單位成本來吸引更

多買者;(七)升級的產品係由現有的產品與另一存在的產品整合;(八)降級的產

品;(九)外型改變的產品。 

Tushman & Nadler (1986)則是以公司的觀點出發，認為創新對公司而言，是創

造出任何新的產品、服務或製程，而多數成功的創新是累積有效的產品和製程的

改變，或是以創造性能力結合現有的技術、意念和想法，故產品創新分為三類:(一)

漸進式創新;(二)綜合式創新;(三)突破式創新。 

Booz, Allen &Hamilton (1982)是以對「公司」及「市場」的創新程度定義出六

種新產品種類:(一)新問世的產品(New-to-the-world Products):創造一個對世

界而言，是全新的產品;(二)新的產品線(New Product Lines):使公司能首次進入

一已存在市場之新產品;(三)現有產品線外加的新產品(Additions to Existing 

Lines):提升補強公司現有產品線的新產品;(四)現有產品的改良或更新

(Improvements and Revisions of Existing Products):提供改進性能或提高認

知價值而取代現有產品的新產品;(五)重新定位的產品(Repositionings):將現有
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產品之目標轉向新市場或新區隔市場，再予以銷售之新產品;(六)降低成本的產品

(Cost Reductions):經由設計或製程的改進，提供相同功能但成本較低之新產

品。如圖 3; 

 

 

圖 3 以公司及市場角度定義的創新 

 

資料來源: Booz, Allen &Hamilton (1982) 
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 Kotler  (1991)認為唯有產品最終消費者顧客認為產品夠創新，才能在市場上

造成「新產品」的印象。Kuczmarski (1992)同樣是以公司認知及市場認知的創新

程度觀點，探討新產品開發類型，比較不同的是，他認為將新產品分類時，除了

上述兩構面外，還需要考慮技術新穎程度，因此將新產品創新類型分為七類:(一)

世界性的產品;(二)公司的新產品;(三)產品線延伸;(四)現有產品改良;(五)降低成

本;(六)產品新定位;(七)藉由授權或合資來獲得新產品。 

 

二、 新產品開發的定義 

 

Henderson & Clark (1990) 以核心概念(Core concept) 以及核心概念與零組件

之連結(Linkage between core concept and component) 把新產品開發區分為四類: 

1. 漸進式創新 (Incremental innovation) : 以保留零組件之間的連結設計來

進行相對較小的改變或調整。 

2. 結構式創新 (Architectural innovation) : 改變整個系統設計或其元件彼此

互動方式的創新。 

3. 模組式創新 (Modular innovation) : 採用新的核心設計構想，但保留各零

組件之間的連結及產品架構 

4. 激進式創新 (Radical innovation) : 零組件及其間的連結都採用全新設

計。 

Gobeli & Brown (1987) 以生產者觀點 (技術改進) 與消費者觀點 (利益

增進) 來詮釋新產品開發分類; 

1. 漸進式創新 : 仍以現有生產經驗為主，所應用的新科技少，消費者

所感受的增益不大。 

2. 技術式創新 : 使用新科技雖多，但消費者所感受到的增益有限。 

3. 應用式創新 : 並未使用新科技，而是以創意手法產生創新產品，消

費者感受的增益大。 

4. 激進式創新 : 應用新技術來創新產品，消費者感受的增益大。 

Ansoff & Stewart (1967) 以「進入市場的時間」及企業內各功能 

門所具備之條件歸納出四個新產品開發策略; 

1. 首入市場(First to Market) : 企業希望能夠在市場上取得領先者
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的地位，所以投入大量的 R&D 經費， 搶先推出新產品。 

2. 追隨領袖(Follow to Leader) : 當首入市場的領先者進入市場後, 

便立即推出具有相同功能性質的產品， 以攻占首入市場尚未佔

據的市場。 

3. 應用改良(Application Engineering) : 將目前現有的產品進行局

部性的改良，其競爭的主要優勢是在於對品質的改善以及包裝

上的改良。 

4. 從眾 (Me Too) : 利用仿冒或授權製造，取得新產品的生產技

術，所承擔的市場風險小，其主要生存空間在於製造成本的降

低。 

Barczak (1995)以此分類方式為基礎， 將新產品簡化為三種:(一)首入市場

(First to Market);(二)快速跟進(Fast Follower);(三)延遲進入者(Delayed)。 

 

三、 新產品開發流程 

 

Cooper (1986) 提出新產品發展程序三階段; 

1. 確認需求階段 : 此階段主要尋找有附加價值的創意、希望由此創意能發

展出對公司未來有極大獲利機會之新產品。 

2. 規劃產品過程階段 : 此階段主要是藉著行銷人員所提供的市場潛在

量、經濟利益預測資料及生產製造人員對產品各項客觀技術評估意見，

共同決定創意是否可行。 

3. 商業化階段 : 此階段主要在使滿足市場的產品觀念，能發展成為新產品

上市。 

Kuczmarski (1992) 將產品發展過程分為二、四、七、十個步驟之程序，

此類整理便於企業發展新產品開發流程之彈性選擇，如圖 4 所示; 
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資料來源 : Kuczmarski (1992) 

Thomas (1993) 將不同類型的新產品開發程序分成四大類; 

1. 漸進式新產品開發 : 一旦企業的新產品策略制訂完成後，實際的發展

程序可依 Booz Allen & Hamilton 提出得六步驟循序漸進。 此類過程在

下列各種情形下也相當適用:1.發展該項產品，沒有時間上的壓力;2.市場

極為穩定，並非瞬息萬變;3.產品開發的重點，主要並不在於改善現有產

品的品質;4.當組織的結構不得已必須部門代的時候。 

2. 重疊式新產品開發 : 當新產品開發非常重視時效與過程中的靈活度

時，循序漸進式的新產品開發程序便不適用，因其開發成果由前一部門

傳至下一部門時會發生「接續不良」的現象。重疊式新產品開發程序能

克服此一困難，運用「互動矩陣」讓來自各部門的人員一同協調，透過

圖 4 新產品開發流程 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

 

 

18 

明確的協調及清晰的溝通，將潛在客戶的需求，正確無誤地一路轉換成

他們要的產品或服務。其主要步驟如下; 

(1) 確定潛在客戶及其他企業關係人的需求，並且衡量他們的相對

重要性。透過市場研究，將這些心理需求轉化為調當的文字敘

述。 

(2) 確定本產品與相關的競爭品牌，在消費者心目中的感受或地位

為何。衡量前在消費者對於各種需求層面，給予新產品與各競

爭品牌的排名順序。 

(3) 找出所有會影響到潛在客戶需求的技術與設計元件。找出的每

一部份一定要和一個以上的消費者需求有所關連。 

(4) 按照技術與設計元件、影響客戶需求的程度，填答整個互動矩

陣。透過評分，新產品發展小組可以估計出每一項設計元件對

消費者需求所產生的影響力。 

(5) 分析各技術與設計元件之間的互動關係。各個新產品的各項功

能或表現必須協調一致，必須設法使得所有的設計元件能夠同

步運作、相互配合，而整體設計也應該相同一致、相互輝映。 

3. 機動式新產品開發 : 新產品開發團隊，在整個開發過程當中的所有階

段，一起衝鋒陷陣;如同在球場馳騁，把球傳來傳去，以找到最佳的時機

進攻。藉由此類開發可以改善產品開發的速度與彈性，其具有以下幾項

特點:1.內在的不穩定性;2.自我規劃的專案小組;3.發展過程的各個階段相

互重疊;4.具有多種學習的效果;5.控制必須巧妙;6.學習效果在組織中可以

轉移。 

4. 雜亂式新產品開發 : 開發程序過程中幾乎毫無章法、相當混亂，充滿了

失控與衝突，而公司會在亂中理出頭緒來開發新產品。其衝突有時候反

而使得公司內各路人馬的勢力達到均衡，之後，組織的策略方向可能會

被修改，新產品的發展在調整重點後，也會持續下去。因此，在雜亂式

新產品開發的過程中，成員空間較大、較為自由，可能因此激發出有創

意的答案，或者突破性的想法。此外，在大多數雜亂無章的情況裡，成

員可能會有自己私底下的連作方式，例如將執行過程與細節記錄下來，

以備日後查詢。 
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四、 新產品開發成功關鍵因素 

 

Crawford (1994)認為新產品開發在準備階段的成功因素為： 

1. 市場必須正向成長或有成長的可能性 

2. 市場機會和公司的資源與生產技術產生綜效 

3. 產品開發必須有管理支援 

4. 跨部門(技術、製造、行銷)互動良好 

Lester (1998)歸結五大類新產品開發之關鍵成功因素為： 

1. 上級的支持(Senior Management Commitment) 

2. 組織結構和流程(Organizational Structure and Process) 

3. 發展有吸引力的新產品概念(Developing Attractive New Product Concepts) 

4. 組成創新團隊(Formulating the Venture Team) 

5. 專案管理(Project Management) 

Cooper (1998)，在他針對北美洲 203 個新產品的研究中，所歸傑出的三項確保新

產品優異表現的成功基石為： 

1. 擁有一套明確且完整的新產品策略 

2. 具備適當且充裕的資源 

3. 擁有一套有效的新產品開發上市流程。 

Cooper (1990) 認為新產品開發的成功與否可由兩方面來分析。 

1. 作對的計畫 : Cooper 認為「作對的計畫」受制於不可控制的外在因素，

如新產品的市場、技術、競爭狀況、核心能力等，皆是執行新產品開發

的成員所不可控制的因素。 

2. 把計畫作好(Doing the project right) : 這是一般新產品開發成員所

可控制的，而成員也了解成功的關鍵因素。以下 11項行動方案是可以促

使新產品開發成功的方案; 

(1) 領導者必須站出來領導團隊 

(2) 必須有一套新產品的開發流程 

(3) 新產品的開發流程必須不斷更新 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

 

 

20 

(4) 明確定義計畫目標與預計完成的工作 

(5) 設置計畫經理，管制開發流程 

(6) 訂定嚴格的通過 / 不通過的決策點 

(7) 善用矩陣式組織功能 

(8) 人員的訓練 

(9) 要有方法縮短開發時程 

(10) 組合管理(Portfolio management) 

(11) 在有限資源下，謹慎篩選可行的計畫 

 

五、 衡量新產品開發的績效指標 

 

Cooper & Kleinschmidt (1996) 研究先進國的 161 個事業單位後，提出新產品

開發的績效評估方式，並以 10 個績效指標來衡量: 

1. 成功率 Success rate : 新產品計畫商業化成功的比例 

2. 銷售百分比 Percent sales : 過去 3 年內，新產品佔整體營收的百分比 

3. 獲利、開發費比 Profitability relative to spending : 過去 3 年內，公司在新

產品上的獲利與新產品開發的費用比較 

4. 技術成功評比 Technical success rating : 新產品開發計畫技術成功的評比 

5. 營收影響 Sales impact : 新產品開發計畫對公司每年營收的影響 

6. 獲利影響 Profit impact : 新產品開發計畫對公司每年獲利的影響 

7. 新產品銷售目標達成度 Success in meeting sales objectives : 新產品計畫

達成銷售目標的程度 

8. 新產品獲利目標達成度 Success in meeting profit objectives : 新產品計畫

達成獲利目標的程度 

9. 相對於競爭者的獲利 : 新產品計畫相對於競爭者的獲利 

10. 整體成功 : 新產品計畫相對於競爭者的整體成功評比。 

Hultink & Robben (1997) 以短期與長期的指標來衡量，短期績效的指標

為準時上市、上市速度、發展成本;長期績效則為毛利、利潤、ROI 的目

標。 短期與長期的共通績效是客戶滿意度、客戶接受度、符合品質的要

求、產品性能。 
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第三節  技術商業化 

 
一、 技術商業化的定義 

 

Adoutte (1989)認為公司的效益可以由商品行銷標的來將專屬的技術商業化或

加以包裝而得到。Zahra & Nielsen (2002)認為技術商業化或加以包裝而得到。Zahra 

& Nielsen (2002)認為技術商業化是企業藉由外部資訊、資源與內部資源等三者推

動等過程。企業同時可藉由技術商業化過程中提升內部資源整合能力、人力、製

造能力與外部競爭力。Meyer (2005)認為技術商業化是技術擁有方將其透過外部的

財務、法律與相關產品市場支援後共同發展市場新產品或共同創造利益的行為。 

 

二、 技術商業化流程的定義 

 

Vijay(1997)提出技術商業化流程的五個階段性程序與四大關鍵; 
1.  洞察技術市場的想像力(Imagining the Technology-Market Insight to 

Start Commercialization) : 構想的關鍵成功因素是如何明確的把隨技

術商業化的市場而來的龐大商機顯現出來。這時段，不僅是構想者

的信譽重要，獲得各界的支持才能降低不確定性及引發投資者的高

度興趣。 

2. 育成具商品化技術的潛力(Incubating to Define Commercializability) : 

育成的主要部份是新產品開發過程，故其中如何結合研發、生產、

行銷、供應商、客戶、通路商等進行有關產品概念的規劃與決策，

之後快速將產品開發完成，就是育成階段的關鍵成功因素。 

3. 展示產品與製程 (Demonstrating Contextually in Product and Process) : 

展示的另一個目的是向市場具體展出技術所能發揮的功效，所以需

要調動市場要素有供應商、通路廠商、周邊配套廠商以及關鍵影響

人物。 

4. 推廣採用(Promoting Adoption) : 如何爭取利基市場關鍵客戶的支持
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與如何創造顧客利益，是推廣階段的成功關鍵因素。瞄準一個目標

市場，提供最完整的產品與服務，並設法贏得口碑，然後再去開發

下一個利基市場。 

5. 維續商業化與實現價值(Sustaining Commercialization and Realizing 

Long-term Value) : 衍生是商業化的最後一個階段，這個階段的重點

在於選擇適當的經營模式，並擴大營運規模，持續創新技術與推動

衍生產品上市來確保新技術商業化的最終成功。 

而銜接此五大步驟的四大關鍵為 
1. 引起興趣與支持 : 早期研究階段充滿不確定性高風險，所以充分的

保障新構想轉化成值得繼續研究的課題是構思者獲得投資的重點。

因為研究的不可預測，投資者很自然就把構思者名聲及可信度當成

考慮重點，另外還有技術的創新程度。所以假如在沒有人對此創新

感性趣前忙著預測其前景是沒有用的事。 

2. 尋找投入產品展示的資源 : 展示階段通常需要新一波的宣傳和資

源動員。示範新技術者必須調動經費、研究所需基礎設施、有效開

發商品所需的技能、進行行銷和製造的能力、與眾多供應商和研究

團隊交涉的能力等。此階段的目的是希望透過示範新技術來吸引到

一批新投資者的加入。 

3. 調動市場要素 : 關鍵之處在於找出誰是主要影響者，並制定出策略

以便在傳播該技術和建立市場與技術需求時對他們進行調整。考量

具有影響力的市場要素時分為三種:(1)致力於該技術的公司;(2)市場

中具有影響力的擁護者;(3)正在將現有技術進行商業化的公司。 

4. 調度互補性資源 : 兩件必須考慮的獲利前提是技術的價值應盡快

通過市場表現出來及必須找到獲取最大效益的方法。 

 

三、 技術商業化目的 

 

陳怡之與郭明宗(1999) 整理的商業化目的，主要包括: 
1. 維持公司成長與競爭力:技術商業化的過程中，需歷經技術推力
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(Technology push)與市場拉力(Market pull)兩者。所以成功的技術商

業化不僅為公司帶來獲利，技術能量的強化及商品化經驗累積與人才的

培育是更重要的。 

2. 增加收入、市場的佔有:Cooper & Lybrand (1985)認為，透過技術的商

業化可為公司增加財務收入，用以回收研發成本與支應技術後續發展費

用或公司未來發展所需。技術的持續改良與商業化，可使公司在市場上

的地位得以穩固，再藉由智慧財產權上的保護，享有技術的獨佔權，可

強化市場佔有。 

3. 創造新商機:Adoutte (1989)認為，許多公司各部門或是業界單位往往擁

有多種技術，經過整合後，可以形成一些不同技術投資組合(technology 

portfolio)。這些投資組合除了可作為公司內部技術移轉外,常常因而發

掘出隱藏性需求(latent demand)，而創造出新商機。 

4. 技術創業:技術經過價值化的研發過程後，為了充分發揮其效能，許多組

織乃分離出原本的組織架構，而成立衍生公司(spin-off)。Adoutte 

(1989)認為商業化行為乃智慧權權利之發揮、技術資產之充分運用以及

創造商業利益之主要途徑。 

 

第四節 文獻探討小結 

 

Johnson & Jones (1957) 從市場與技術的觀點、Sampson (1970)從消費者的觀

點、Sands & Warwick (1977)從產品的角度、Tushman & Nadler (1986)從公司的觀

點、Booz, Allen &Hamilton (1982)是以公司及市場的觀點和 Kuczmarski (1992)同樣

用公司和市場的角度來分類新產品。Ansoff & Stewart (1967) 以「進入市場的時間」

及企業內各功能部門所具備之條件歸納出四個新產品開發策略;Gobeli & Brown 

(1987) 以生產者觀點 (技術改進) 與消費者觀點 (利益增進) 來詮釋新產品開發

分類;Henderson & Clark (1990) 以核心概念及核心概念與零組件之連結把新產品

開發區分為四類; Barczak (1995) 以此分類方式為基礎， 將新產品簡化為三種:(一)

首入市場(First to Market);(二)快速跟進(Fast Follower);(三)延遲進入者(Delayed)。 

Cooper (1986) 提出新產品發展程序三階段; Thomas (1993) 將不同類型的新
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產品開發程序分成四大類; Kuczmarski (1992) 將產品發展過程分為二、四、七、

十個步驟之程序。不管 Crawford (1994)的四個成功關鍵因素或 Don Lester(1998)

的五大成功關鍵因素都可以歸因到 Cooper (1998)的三個成功關鍵。即擁有一套明

確且完整的新產品策略、具備適當且充裕的資源和擁有一套有效的新產品開發上

市流程。本研究認為 Vijay (1997)提出技術商業化流程的五個階段性程序與四大關

鍵也都很有全面性的審視。 

另外，蔡忠育(1995)將技術移轉績效衡量劃分為強化獲利能力與強化公司體質

等兩大類; 丁鏗升(1999)將技術移轉績效歸納為產品製程績效、技術開發績效與市

場競爭績效等三種。成功關鍵因素方面，Samli (1985)最具代表性;另外 Franza (2006)

也提出 7 項項目。本研究認同以上兩位所提出之事項。商業化的目的不論是技術

創業、產品創新、增加營收或公司競爭力的加強， 

在接下來的研究中，會以本章所探討過的文獻來建立研究架構及進行研究。

每個個案都會以技術移轉的四大成功關鍵因子的構面來進行探討。技術移轉方

面，成功關鍵因素是以 Samli (1985)與 Franza (2006)來發展的綜合體。以市場、技

術提供者、技術接受者、技術本身等四個構面來探討。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 2 衡量技術移轉指標的成功關鍵因子四個構面 

關鍵成功因子 變項 
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資料來源：本研究整理 

市場 

 商機成熟度 

 行銷通路之配合 

 技術是否能因應市場的變化 

技術 
提供者 

 移術移轉之能力 

 技術移轉之意願 

 對於技術接受者的了解 

 技術接受者之選擇 

 專責技術移轉單位之建立 

 研究人員之高度參與 

技術接受者 

 技術接受者對技術的瞭解 

 與技術提供者之需求一致性 

 技術團隊的完整性 

 行銷團隊的完整性 

 教育與訓練的完整性 

 高階主管的參與 

技術本身 

 有無原型產品 

 專利布局程度 

 製程準備程度 

 符合法規程度 

 後續資源的充沛程度 
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第三章 研究方法 

 

第一節 研究架構 

 

承如上一章文獻探討小結的結論，本研究會以新產品開發、技術移轉和技術

商業化等三大構面來發展而來的技術移轉的績效(如表 2 所示)作為本研究的架

構。本研究的架構圖如圖 5 所示; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源:本研究整理 

圖 5 研究架構圖 

技術移轉的績效

技術提供者
� 技術移轉之能力

� 技術移轉之意願

� 對於技術接受者
的了解

� 技術接受者之選
擇

� 專責技術移轉單
位之建立

� 研究人員之高度
參與

市場
� 商機成熟度

� 行銷通路之配合
� 技術是否能因應

市場的變化

技術接受者

� 技術接受者對技術的
瞭解

� 與技術提供者之需求
一致性

� 技術團隊的完整性
� 行銷團隊的完整性

� 教育與訓練的完整性

� 高階主管的參與

技術本身
� 有無原型產品

� 專利佈局程度
� 製程準備程度

� 附合法規程度

� 後續資源的充
沛程度
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第二節 研究方法 

 
一、 個案研究法 

 

Yin (1994) 指出，社會科學研究方法包括: 實驗法、 調查研究法、檔案資料

分析法、歷史分析法與個案研究法，研究方法的選擇須視以下三種情形而定:(1). 研

究問題的類型;(2). 研究者在實際事件上所做的操控; 以及(3). 研究重點在當代的

或歷史的現象。Yin (1994) 還指出個案研究的優點可針對少數的事件、狀況及深

入的複雜現象，得到該個案更龐大、仔細的變數資料，較具個別整體性及深度;另

外個案研究能夠較便利地放入時間的因素，掌握複雜的動態變化與細部的因果關

係，因此較具動態性。另外，Yin (1994) 還指出個案研究是一種實務性的調查方

式，當所研究的現象與現實生活之間的界線並不明確時，透過多重來源的證據，

對該現狀加以調查。並認為個案研究必須把握三大原則:(1). 利用多重的證據來

源;(2). 建置個案資料庫;以及(3). 保持證據的關連性。基於以上理由，本研究採個

案研究法。 

 

二、 資料來源 

 

本研究採用深度訪談法 (In-depth interview) 來蒐集資料，深度訪談法是質化

研究中經常採行的資料蒐集方法之一，主要是利用訪談者與受訪者之間的口語交

談，達到意見交換與建構，是一程單獨的、個人的互動方式，受訪者藉由訪談的

過程與內容，發覺、分析出受訪者的動機、信念、態度、作法與看法等。此研究

方法是一種方談者與受訪者雙方面對面的社會互動過程，訪問資料正是社會互動

的產物 (袁方編，2002)。 

本研究目的是要審視廠商在新產品開發、技術移轉及技術商業化時有沒有照

學理中所討論的方法走。本研究以文獻探討中設計以三大構面所組成的變項來恆

量個案公司的績效。不過，若不是以深度訪談的過程，而是以問卷等量化調查的

方式進行研究，受訪者將因缺乏對事件的充分描述，而很難提出真實的答案，也

導致研究者無法深入了解核心情況。另外，每個個案都有它特殊的時空背景及原

由，為了彌補此一侷限，本研究將先依情況擬定訪問大綱，因人因時因地制宜，
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彈性調整詢問，同時在進行訪談前，會先了解受訪者的背景與個案情況，以利研

究者在訪談過程中能藉由對談的感受與交流，觀察出一些語言無法傳達的面貌。 

 

三、 採半結構訪談方式的原因 

 

訪談方式上分類為結構性訪談 (Structure interview)、 非結構訪談

(Unstructured interview) 及半結構訪談(Semistructured interview) 三種( 袁方編，

2002)， 本研究將採半結構訪談方式。 

結構性的訪談又稱標準化訪問，它是一種對談過程高度控制的訪問, 包括提

出的問題、提問次序和方式，以及記錄方式都完全統一。調強用在問卷訪問，或

由一組特定的訪員依照特定的訪問規則去進行訪問(袁方編,2002)。 

非結構訪談方式，即指沒有提出問題的標準程序，只給一個題目，由訪談者

和受訪者依題目自由交談，提出問題的方式或次序都不統一，非常有彈性，訪談

者和受訪者可以自由隨意地談出自己的意見與感受( 袁方編，2002 )。 而非結構

訪談方式，又有無控制與半控制的不同，無控制類型指特即是所謂非正式的訪談 

(Informal interview)， 沒有特定談話焦點，訪談內容也沒有組織，一切自然發生 

( 袁方編，2002 )。 

半結構訪談的特點:(一)、 有一定主題，提問問題的結構雖然鬆散，但仍有重

點和焦點，不是漫無邊際的;(二)、訪問前擬定訪談大統或訪談要點，但所提問題

可以在訪問過程中隨時邊談邊形成，提問的方式和順序也可以受訪者的回答隨時

提出，有相當彈性;(三)、 訪談者不需要使用特定文字或語意進行訪問，但訪問過

程以受訪者的回答為主( 袁方編，2002 ) 

 

第三節 訪問對象 

 

本研究訪問對象是接受工研院技術移轉或新產品開發或技術商業化的對象。

每個個案都有兩方面的訪談;技術移轉者工研院研究團隊及廠商端。即一個技術有

工研院的人及廠商的人受訪。另外，本研究挑選十多家中依研究資料的完備性選

出一家成功和一家失敗的做為對照組來進行分析。以研究架構所列出的變項來檢
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驗出績效成功與失敗的地方。為保護受訪者，公司名及人名將以英文代號表示。 

 

表 3 訪問對象一覽表 

受訪者 所屬單位 技術名稱 訪問時間 訪問地點 

A 工研院 氣油錠 2012.05.28 工研院 

B W 2012.06.04 台北火車站 

C 工研院 抬頭顯示器

HUD 

2012.05.31 工研院 

D U 2012.06.06 U 公司 

資料來源:本研究整理 

 

第四節 訪談過程 

 

一、 訪談原則 

 

本研究採半結構訪談方式，如先前所言，先擬定訪談大綱，同時對訪談對象

背景先做初步了解，以利訪談互動過程觀察。同時在訪談過程中約把握幾項訪談

原則，以利研究資料的取得。首先，一、研究者會先向受訪者說明，所有訪談內

容都以匿名方式處理，如此才能讓受訪者放心暢所欲言; 二、提出問題順序會視

訪談當時的情境，以及受訪者的回答，彈性調整; 三、訪問過程要隨時注意偏離

主題，因此必須巧妙、不經意地將受訪者拉回主題; 四、為讓受訪者願意作更深

入的回答，訪問過程中不隨便打斷談話，鼓勵多言，做到收效有度承轉無跡 (袁

方編，2002 )。 

 

二、 訪談問題 
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1. 當初委託工研院開發的背景大致為何? 

2. 工研院團隊與貴公司人員合作過程大致為何? 

3. 工研院/貴公司在執行本計畫的技術移轉過程為何? 

4. 執行本計畫與雙方互動過程中，比較大的挑戰為何? 

5. 工研院/貴公司對於這種「產研」合作與技術移轉的建議主要為何? 

本研究是採個案研究法對 W 與 U 兩家公司探討技術移轉的影響因素，受訪

者 A 和 C 是技術移轉者工研院的研究人員及 B 和 D 是技術接受者 W 與 U 兩

家公司的人。資料收集是以深度訪談雙方關鍵人的方式來進行。再把訪談結果與

本研究訂定的技術移轉四大構面來進一步比對研究。 
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第四章 個案研究 

 

第一節 W 公司 

 
一、 案例背景 

 

1. 緣由 

氣油錠是 W 公司透過與工研院南分院奈米粉體及薄膜科技中心科專合作，在

獲得經濟部發明金牌獎 A 博士發明之中空奈米碳球(HCNC) 原料基礎上，結合 W 

公司應用端之「提昇內燃燒效率方法」發明專利，成功研製而成之革命性省油產

品。 

W公司是一家以節能省油標榜的尖端奈米科技研發公司。公司的產品汽油錠

是經專業機構認證的專利環保節油產品，主要係針對目前市面上出售之汽柴油

車，在非人為因素上所造成的燃燒不完全現象而提出之優越解決配方。全球礦物

石油蘊藏量日益枯竭，油價逐年飆漲的情況下，節能就是省錢，對運輸交通業，

更是降低成本的有效方法。每部車在駕駛過程中，都會有程度不一的積碳現象，

降低煉油的燃燒效率，造成油耗提高、效能降低的浪費，使用初期，奈米物質將

逐漸清除積碳，一至二個月後，效能可顯著提升，達成節能環保、降低成本的目

的。汽油錠經研發、測試、長期使用平均可節省達 28%油耗。 

 

2. 氣油錠之作用原理 

  

 氣油錠主要利用中空奈米碳球(HCNC)優異之導電及導電物理特性，徹底改善

傳統內燃機採「運鎖反應」為基礎之點火燃燒方式，使其原本在此方式下易因時

間差及溫度不均勻所導致燃燒不完全產生積碳之狀況，獲得根本解決方案。作法

上是以富含奈米分子之氣油錠投入油箱中與油品充分混合後，附著在隨後經由噴

油嘴噴入引擎燃燒室之汽油油氣分子團或柴油分子於 1/100~1/400秒點火瞬間，

能藉由電位能轉化為熱能或熱能均勻迅速傳遞之方式達到同步均勻之點火形成
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100%完全燃燒，故能將油品中碳元素完全裂解充分利用，積碳逐無由產生! 此一

狀況於添加汽油錠後車輛行駛高速公路時，更能發揮得淋漓盡致! 由於燃燒完

全，污染廢氣也獲得大幅度抑制，即省油(省錢) 又兼具改善空氣品質，同時對車

輛保養又大有助益，真是一舉數得。 

(1) 耗油的問題根源 

 耗油常見的原因有二，第一為溫度不均勻使燃燒率降低。包括

汽車、發電機組，以油料燃燒為動能來源的裝置，其內燃機或鍋爐

設備，燃燒油料的方法，即是將經霧化之油分子或油氣分子團點火

燃燒，此時能量傳遞類似骨牌效應，因此離中心點越遠，溫度即逐

漸降低。當燃燒溫度低於攝氏 500 度時，油中之碳分子即無法完全

分解，因此造成無法充分燃燒的情況，未燃燒完全的油料即浪費能

源。耗油的第二個原因則與前者相關，隨著汽車或發電機組使用較

久，燃燒率便會降低，使油料耗損更嚴重，這是由於長期燃燒不完

全所排放的 HC、CO、NOx 等廢氣，造成積碳，降低燃燒裝置的壽

命和效能，同時製造空氣污染。 

(2) 解決耗油問題的根本原因 

 由於耗油的主因與燃燒不完全有關，因此如能將油料完全燃

燒，就可避免能源浪費，同時延長裝置的壽命。當汽油錠加入油料

中，奈米物質即會溶解其中，這些奈米物質體積僅約為油分子的億

分之一，當油分子或油氣分子團經噴油嘴噴入燃燒室時，其中已佈

滿十萬不等之奈米物質。藉由該物質的高傳熱特性，可迅速傳遞能

量，使點火燃燒在同步均勻的狀態下進行，溫度於瞬間即率到攝氏

1000 度，將油料充分燃燒，效率達 100%。不僅達成節省油料之預

期目標，且因為燃燒反應完全，降低廢氣排放，亦同時改善空氣品

質抑制全球暖化的日益惡化。 

 

3. 產品使用方法 

 

(1) 清理積碳期: 約需一至二週 

將汽油錠加入到油箱中，即會充分融解於汽柴油中，開始捐擬油中
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自由基，純化油品。一旦進入引擎燃燒室中，即因其優異的導電、

導熱性能而迅速提昇燃燒效率，亦因均勻而全面的燃燒，將長年積

碳以物理的震爆方式逐漸去除，開始改善油耗。 

(2) 排除積碳期: 約需一至二週 

長年當附著於汽缸壁上的積碳逐漸清除後，會先行銷融至引擎中，

相對於自油箱吸入之純代過的油料而言，形成另一種雜質，不過正

常燃燒之高溫會將其消耗而漸漸排除殆盡，期間其油耗改善情況將

較上一階段略差。 

(3) 重新磨合期: 約需二至四週 

積碳逐漸清理排除，使汽缸內壁與活塞之間的間隙產生細微變化，

進入重新磨合期; 此時的狀況像新車剛上路時，各機件相互磨合以

尋求最佳相應點，故此時的油耗改善情形不明顯，甚至因車況之不

同產生更耗油的情況，皆屬正常。 

(4) 磨合順暢期: 使用約二個月後 

車內積碳已充分清除並磨合，進入「磨合順暢期」，此時降低油料支

出，延長車體壽命，同時為環保盡一份心力。 

 

4. 產品功效 

 

(1) 使汽油油氣分子團或柴油分子點火均勻且同步化，燃燒效率達

100%，提昇引擎動力性能。 

(2) 由於燃燒效率提昇，可逐漸將燃燒室既有之積碳油泥等次第清除排

除。 

(3) 延長火星塞、噴油嘴、引擎排氣裝置和觸媒轉換器等的使用年限。 

(4) 淨化與穩定油品品質，提高油品在引擎中之打爆震性。 

(5) 降低引擎機械噪音，提昇靜肅性。 

(6) 高速公路時速 90~110 公里行駛時，可節省油耗約 30~42% 

市郊行程時速 50~70 公里行駛時，可節省油耗約 18~28% 

市區行程時速 30~50 公里行駛時，可節省油耗約 8~12% 

(7) 可有效抑制 CO. HC. NOx 等污染排放約 25%以上。 
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5. 產品效益 

  

 當霧化的可燃混合氣，以高動能噴入內燃機的瞬間，省油錠內高純

度中空奈碳球(HCNC)能將空氣中的氧，籍由較大的通道，大量帶入烷烴

基之間，而且因為比表面積已大幅增長，在燃燒過程中烷烴基完全的展

開與擴散，藉著奈米分子的高導熱及高導電性，在 1/1000 秒的反應時間

內，同步點然內燃機中數以千萬個引爆點，完全燃燒的同時，也捕捉了

其它不安定的自由基後，一起乾淨的離開內燃機。 

 

 

 

 

 

 

 

 

資料來源:W 公司 

 

 

 

 

圖 6 汽油錠省油率效益圖 
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資料來源:W 公司 

 

二、 技術提供者 

 

A 最早是 90 年的時候加入化工所，當時化工所想製造軟的奈米碳管。 這過

程中一些條件的改變，找到製造出來的產物顆粒狀的奈米碳球。最早開始的碳球

研究是在碳球內部做一些改變，填入金屬，表層加入雜原子，把它變成金屬碳球。

重解分散變成可利用的材料，經過這樣的碳球延伸物，南分院繼續投入在這關鍵

科專，應用這個材料在導熱流體，還有用在輻射散熱材料上面，這兩個是目前在

商品應用上還蠻成功的案例。 

A 剛到化工所時，在實驗的過程中看到這個產物，因為 A 覺得這是一個蠻有

重要性及發展性的材料，所以把這個構想報告化工所主管。當時是部門經理和組

長知道這件事情，但是提案過程不是一次就成功。因為當時，A 部門的新所長還

沒到任，所以在審查上面，這個案子一開始去提「前瞻」提案並沒有過。但 A 不

氣餒，持續的對它的性能做深入的了解。第一次提案是當年的七月份，十月份新

所長到任後，重新審所有的案子後發現這個案子蠻有趣。那時才撥了一百萬的種

子計畫，第二年也順利進入前瞻領域計畫。種子計畫是民國 90年開始，從源頭起

執行 10年的時間。以關鍵計畫來說，每年都有繳庫的責任，繳庫就是必須把開發

好的東西技術移轉給廠商後得到的錢繳給經濟部。經濟部會認列稅的預算裡頭。 

最早一開始發現這個材料時，是針對它的性能作一些基本的了解，另外在它

的奈米材料表面進行一些化學改植。這個動作是提高它的被利用價值，讓這材料

表 4 汽油錠省錢率效益表 
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變得更具親和力。A 同時透過一些委外計畫來針對奈米材料的生物安全性來做測

試。台大檢測證實奈米碳球可以代謝至生物體外。經過一些改制之後，確認這個

材料可以被利用到一些環境裡頭。所以接下來就從這個進入關鍵計畫，在關鍵科

專裡開始開發這產品，早期是從導熱流體跟潤滑角度去著手開始。之後再被做成

輻射散熱功能的塗料。同時也繼續委託成大醫院，針對奈米材料的動物性，直接

輸入到動物體內，觀察它的代謝情況。過程證明表面上特定的代謝可以在一星期

的時間完成。 

實驗過程中的動物都沒有因為這材料造成死亡，其它如奈米碳管材料有 7 成

致死率。這個材料在環境上是安全的，這才給 A 更多信心。一方面繼續量產碳球，

一方面推動這個產品的商品化。南遷後，主要是以南部產業推動為主。南部主要

傳產業者較多，主要鎖定針對散熱、潤滑跟塗料的幾個方向。這也是跟南部產業

結合較多，這部份很多是以廠商的應用與導向為主。A 團隊以廠商在這個領域的

深入程度及它是不是能掌握這個技術來評量技術接受者。有些廠商規模不大，但

它本身有研發能力，此外也有推廣行銷的能力時，A 團隊會選來合作。A 與 B 99

年簽約，但在之前一年左右 A 就開始提供材料給 W 公司，W 公司對於這個材料

做過驗證，覺得整個材料性能上面有不錯的效果。 

到了 99 下半年，才開始有正式的大計畫。A 方主要以材料開發為主，針對客

戶需求，把材料調整成油溶性碳球。A 方開發出材料之後，也同步在進行試量產

的調整。W 公司的需求量隨著市場需求量變化而增加。W 公司委託學術機構、

工研院機械所及大陸重慶的車測中心進行測試及後端的應用。測試符合當時預期

的狀況，但在市場推動上，當時談好後，油價突然暴跌。當時談的時候油價是每

桶一百美金以上，後來有段時間大幅降低下來，大概 50 美金以下。 因為油價變

化會影響後面市場的推動，它的下游客戶來參與的意願也跟著油價波動，所以到

今年油價上漲之後，狀況又好一點。對客戶來說開發的是節能減碳、省油的方式，

這個東西就會跟客戶省多少油錢有關。 

早期一開始的時候因為種子計畫是規模很小的計畫，只有 A 一個人。漸漸在

化工所，前瞻的領域加到五個人左右。93 年被告知團隊要移到南分院，A 團隊準

備 94 下半年開始來南部，95 年南分院正式成立。從 95 年南遷至南分院時，大概

也是五個人的團隊，到後來成長到十三人的團隊。在南分院時另外有機械背景的

人加進來，主要從事生產的工作，做設備的調整。團隊成員一般都是化學、化工、
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材料背景。如果有一些技術上需要其它領域加入，A 團隊是直接跟，像當時有跟

機械所跨領域合作，由他們負責開發碳球生產的設備跟改質的設備。A 團隊也跟

電光所、生醫中心合作過。 

從新竹遷到南部來時，有些同仁因為家庭的關係沒有跟著下來。所以技術上

的東西開始重新做些調整。另外因為南部的主要任務是要把這些技術加以輔導南

部產業，所以在推廣上面變成以南部的產業為主體。另外一個是關鍵計畫跟前瞻

計畫屬性不同。前瞻計畫主要是比較前瞻的，會以研究論文發表、專利佈局為主;

關鍵計畫是以產業推動為主的四年計畫，四年前就要做好規劃。所以南遷後，廠

商進駐育成中心也是一個加分項目，主要是在輔導新創的廠商。A 團隊方面，當

時從化工所跟著 A 南下的只有三位。其中一位是剛好 94 年才加入這個團隊，另

外兩位後來都去教書了。 

過程中 A 團隊也有思考過是不是 spin off 出去，但是計畫每年都要有成果。

把開發好的產品技術移轉給業界，如果已經技術移轉給業界生產使用，A 就覺得

不好再使用。所以如果是 spin in 的角度，跟授權廠商，哪家發展需求上有需要團

隊 spin in 的，往後還是會考慮。 

 

三、 技術接受者 

 

W 公司在十年以前成立時就蠻關心這個議題; 這個議題就是節能減碳。當初

B 就注意到說石油的蘊藏量是日益匱乏，那未來油價絕對是逐漸攀高。這個絕對

是長期的趨勢，未來也不會逐漸回檔。當初第一次石油危機的時候一桶石油是 4

塊美金，現在已經到 100塊美金，所以在這短短的 30多年已經貴了 20幾倍。所

以 B 一直在尋找一種物質，可以提升引擎的燃燒效率然後省油，達到節能減炭的

效果。那省油以後就可以減少二氧化碳的排放。 

W 公司最早是以俄羅斯奈米鑽石技術 UDD(Ultra-Dispersed-Diamond) 就是

超分散奈米鑽石，這種物質是ㄧ種 sp3 的結構，在改質或是溶於油有一定的限制

來走潤滑及節能的市場。B 需要的是一種可以導電又可以導熱的物質，剛好因緣

際會 B 和工研院的 A 博士接上線，從他那邊得到了很多訊息，這種東西是的確可

以用在這個目的上面。A 在執行計畫研發此材料的同時，在 92 年時舉辦「奈米碳

球聯盟」， 讓參與廠商就此議題與學研單位交換意見，B 在 94 年參與此計畫。 當
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題目設計的時候，都會先諮詢一些相關領域的廠商，聽聽他們的意見再作調整。 

從早期發現到實驗室測試到上市全步驟都由 B 參與。後來發現奈米碳球技術

比前者來得要節能，才開始技術移轉。但是理論和實際存在着一些限制，所以這

七年主要是在進行研發。理論上是可行的，但是實際上要把這個先經過改質，然

後再來就是說要方便使用。最早的時候是做液態，可是液態的運輸是有一定的限

制，所以最後就把這個東西做成錠劑，可是做工業打錠的很少，大部分是製藥，

主要材料是澱粉，但是澱粉不溶於油，很多的一些技術細節 B 也不容易去掌握，

那所以這當中很多就是錯誤嚐試，最後才把產品研究出來。身為一人公司 W 的負

責人 B ，可以看到他對此計畫的重視。 

一方面這個材料的技術在改善，改善的同步是材料的生產價格在降低。雙方

有個默契是說: 初期先以銷售產品、技術移轉的方式去授權這個廠商;未來廠商生

產量到了一定規模，它會再把整套技術移轉過去。由廠商自己生產。畢竟工研院

不是生產的單位，而是以研發為主。所以只能在初期，廠商做一個市場跟產品的

驗證之後，案子結束之後做技術授權的洽談。 

材料的屬性跟其他領域不太一樣，很多做電子，機械這方面，它們的產品開

發可能很快，產品壽命又可能很短，必須很快就把技術移轉出去。材料是很上游

的原料，這個原料就等於是為了產品開發而去量身訂做，那可以從更前階段就合

作下去。其實做材料比較好的地方就是一個材料開發起來可以用的話，這個產品

的生命週期比較長。 

雙方合作時沒有什麼技術上的落差，反而是價格的部份，被 W 公司要求降價。

不過 A 方覺得 W 公司轉售的價格跟原價格比較起來已經是暴利了，所以沒有要降

價。相關技術都有專利申請，所以這個領域的佈局相當多，上、中、下游專利，

會互相交叉保護。A 方承諾廠商跟其合作會有很大力的保障。W 公司負責人 B 以

工研院為他一人公司的研發團隊，實驗室當作他的測試團隊，在虛擬的團隊中有

比任何公司都充足且有各種功能的團隊。 

 

四、 技術本身 

 

工研院研發出來的原料叫做中空奈米碳球，使用在汽柴油的節能技術上面，

不只工研院有此材料的專利，B 也申請了自己的專利叫做提升內燃機燃燒效率的
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方法。工研院把這個訣竅(know-how)研發出來了，B 把這個技術移轉過去後逐件

逐件的推廣，整個銷路都在慢慢地打開當中。 

工研院是負責研發的一端，B 是負責產業應用的這一端。工研院會負責把產

品的技術跟產品的量移轉給 W 公司，讓 W 公司可以把碳球粉末制成錠劑。可是

目前粉末是實驗級的規模沒辦法大量滿足工業的需求。因為目前銷量還沒有打

開，所以目前工研院給的量是還可以。可是日本中國大陸市場打開以後，有十倍

百倍的量都不夠，所以勢必要進行技轉，然後把製造技術移轉過去，由 W 公司來

製造生產。然後會根據工研院的技術和製造水準要求，產生原物料來加工，來滿

足市場端的需求。 

奈米碳球因為它本來是粉體，希望進入油裡面可以適度的分散，不然就直接

沈到底下去了，W 公司希望它可以很均勻的 mix 在一起，W 公司就對工研院提

出了需求，工研院就根據 W 公司的需求就進行改質。工研院把原料生產出來了以

後，就交給 W 公司進行加工製造，最後變成錠劑。所以這中間不是妥協，而是進

行雙方的溝通，W 公司希望他在什麼樣的條件底下分散，那工研院就想辦法符合

W 公司的需求。比如說比例，這中間有一個比例之下效能會最好，這種應用的需

求工研院可以會沒辦法，這就 W 公司自己要下功夫調劑量。W 公司現在把技術

移轉過來，就是希望掌握到製造的關鍵技術，希望將來不會發生缺料的危機。B 覺

得如果製造沒辦法掌握的話，就沒辦法進行行銷的佈局。 

當然也會，中間也是要進行微調，要和工研院進行溝通。因為工研院是業界

的佼佼者，當 W 公司遇到困難或是市場上有競爭的時候，還是會反饋回去。工研

院扮演着一個顧問的角色，如果 W 公司都沒有把問題回應，工研院只能根據大方

向給指引，需要 W 公司把細節告訴他們，讓他們根據專業知識建議 W 公司做調

整。 

就目前來說 W 公司就 B 一個人，但團隊是虛擬的。比如說工研院就是 B 的

研發團隊，工廠是 B 製造團隊的一份子，另外還有廣告行銷的團隊。最後 B 再

整合起來;全部都是分工合作，先進行分工，再合作。W 公司要因應外在環境的變

動，要根據外在環境的聯繫來進行變化。就經過錯誤嚐試。當找到一家不夠資格

的合作工廠，要馬上切斷關係，以免會越陷越深。像是工廠公司也是很驚訝，因

為原來是做健康食品的，現在要處理奈米碳球。 
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每一個都有每一個難處，包擴專利佈局，但是目前都完備了，只剩下行銷，

但目前發現行銷才是困難點的開始。目前每個月要銷售出五十萬到 100 萬顆才有

辦法收益兩平。但目前有開始賣 5000 顆到 10000 顆，總是好的開始，經過朋友互

相口碑行銷來推廣出去。 

一般的車輛三年和六萬到十萬公里，使用最有效率，因為奈米碳球是物理清

除積炭，使行程更順暢，大概四顆到六顆，才會有效，一般用戶只加一顆不會有

效。對於定點往返使用者，會比較有效，如四天加一次油會增加到七天，新車會

比較難去比較。並且因為行車電腦(ECU)需要根據行車歷史來判斷用油狀況，舊車

需要一定的時間來調整。但各種用油的車輛都可以使用，建議新車就開始使用。

機車也可以使用，但濃度會太高。機車市場也很大，未來可以考慮。 

 

五、 市場 

一個產品可以分成，創新，研發，製造，行銷等四個階段。行銷可能只佔整

體的 20%時間，但是非常的重要，因為行銷可以有很多不同的策略。包括行銷的

方針，市場的鎖定，價格定位。B 覺得他在這些方面有所欠缺，所以在佔有率上

面還沒有辦法達到經濟規模。就現階段在台灣而言 B 一個人是 OK 的，不過以後

整個市場擴大以後，包括供應量，產能，到不同代產品以後，就可能需要人力來

補充。 

目前工研院比較屬於實驗室級的生產，所以產量不是很大，但是現階段已經

可以滿足台灣的需求了。可是往後還在談的地區包括日本、東南亞和中國大陸的 

市場都很大，如果談成功，量會非常驚人。那時候，工研院會無法應付，因為工

研院是負責研發跟技術完備以後可以轉給民間。現階段因為是台灣的廠商，所以

比較侷限在台灣的市場上面。台灣是全球 216個國家之一，兩千三百萬人佔全球

人口大概 300分之一。B 希望立足台灣，胸懷大陸，競爭全球。目前 B 就是負責

這一塊的部分，希望未來可以越做越大。 

B 認為不管任何領域都會有相當多的競爭者，產品不太可能會獨特到完全沒

有競爭。在目前調查過很多種原料跟技術後，B 認為目前這種技術製造出來的商

品中，奈米碳球是處在領先的地位。經過實驗一般的柴油車，新車的里程可以增

加三成多，這是滿驚人的發現。任何產品都有優劣之分，奈米碳球在攻略市場之

中不是害怕競爭者，而是想辦法作出差異化。奈米碳球雖然不是一個獨特的產品，
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但是 B 想辦法做成有獨到的利基，追求差異化，也就是藍海策略。 

目前的通路商一種是代理形式，一種是經銷型式。因為奈米碳球是在高速公

路比較有用，在市區受限於行車電腦的關係，所以效果比較不明顯。需要經過通

路商了解產品特性，來代理制定行銷策略，針對有迫切需求的人來行銷，並可以

評估是否要代理。在產品決定好上市後 B 就決定同時走分眾市場及大眾市場，分

眾市場是和客運業者合作。在高速行走的客運業中產品的效能得於完全發揮，所

以汽油錠在一上市就在此利基市場中成功的攻下一戰。此外，同時還有在零售市

場及公司網路上販賣。 

B 認為如果顧客要 30%以上的省油效果就找 B，如果 5%就可以滿足，那可

以找別人，B 覺得有差異化才能勝出。因為 B 不希望產品是在價格上進行競爭，

希望在價值上競爭，一個公司的競爭力是根據他的新技術。 

B 主要是觀察全球原油的生產量跟需求量，還有汽油煉製以及車輛的製造數

目。假設全球車輛五分之一有省油的需求，再根據五分之一去假想市場規模，再

假想全球有一百個競爭對手，來進行生產的準備。至於市場方面要經過很多的行

銷管道，例如是網路上 B2B 或是 B2C，或是參加行銷展，來尋找商業機會。讓消

費者省比較多油錢，增加市場滿意度和品牌忠誠度。未來船隻和航空器、工廠鍋

爐和機車市場都有可能，但需要先了解成本分配比例，才針對優先順序進行開發

和行銷。 

在兩三年以前，就把原料製成商品，先主攻分眾市場。先排出一個優先度，

最後發現長途客運業對於用油的需求很大，佔支出超過 40%，可以創造上千萬的

盈餘。再接洽客運的時候，發現還是有實際的困難度，包括業者車輛眾多，業者

會擔心車輛故障帶來的支出超過省油的收入。所以就先讓他們做測試，來進行比

較。最後發現直接銷售會有實際上的困難，所以就透過參展，來尋求代理商、經

銷商和通路商的合作，並進行篩選有效的通路商，如日本連鎖汽車精品店，來尋

求類似的合作。B 的行銷策略不能說是完整的，只能經過不斷的錯誤嚐試來修正

這個商業模式。 

 

六、 個案小結 

 

企業在進行技術移轉，不同於一次性的採購一般銀貨兩訖，而常受組織、技
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術、時間和利益等的影響。故必須有完整的評估計畫來衡量技術移轉時有沒有做

到影響技術移轉的成功關鍵因素。以本個案來說，四個構面的成功關鍵因素都顧

到了。所以 W 公司的技術移轉是成功的。 

 

第二節 U 公司 

 

一、 案例背景 

 

1. 緣由 

 此產品是 U 公司委託工研院電子與光電研究所 C 經理進行開發的

案例。雖然最後沒有使用在 U 公司的車輛上，但是雙方投術移轉合作開

發的過程建立了可以讓我們探討的個案。 

 近年來大環境的改變，包括 WTO 的衝擊、世界大車廠的整併趨勢、

亞洲汽車市場的興起以及能源科技產業龐大的潛在市場商機等趨勢，對

台灣汽車產業的生存與發展而言、是絕佳的契機。為促進台灣汽車產業

的永續發展、2005 年在經濟部主導下成立了 U 公司，作為跨產業研發技

術整合平台。期望掌握國內汽車產業已逐步成熟的機會，能將新的國家

整體產業競爭力推向世界。 

 U 公司承接母公司累積近 30 年研發的組織記憶與學習經驗，定位為

著重於台灣與大中華地區汽車產業價值鏈的前端。因此 U 公司將以提昇

產品附加價值及創新研發能力為導向，致力於推動華人整車研發計畫及

各項創新車用電子模組的研發，並以智慧車以及相關零組件為產業發展

之具體產品，未來更將配合生產與銷售公司，將產品拓展到全球，為世

界更美好的明天盡一分心力。 

 U 公司的研發項目有整車設計及研發、電動車系統整合與元件研發

和車用電子系統整合與元件研發。U 公司在既有整車研發基礎上，結合

台灣科技產業優勢，標竿國際車廠的前瞻技術發展趨勢，持續研發並於

各車型建構領先的智慧科技創新模組;同時建立及推廣電動車發展平

台，進而擴大集團價值鏈應用規模，以期創造全球商業價值，以智慧科
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技電動車建立差異競爭優勢，繼而全球汽車下一波的競爭上，扮演關鍵

性地位。U 公司的經營理念是 More Value，More Innovation。More Value 

是提昇附加價值; More Innovation 是不斷創新研發，創造顧客需求。而

且以在整車基礎上致力研發智慧科技電動車，成為全球領導者自許。 

2. Auto 整車技術 

  

 U公司的車型開發累積了過去與國際車廠合作的經驗，加上差異化的 

IT 研發資源，從前期商品企劃、造型設計到零部件設計開發，與後期的

整車測試驗證，串連成完整的整車自主研發價值鏈，展現自主創新的研

發實力。總共有商品企劃、造型設計、工程設計與開發、車輛試作及車

輛測試等五個步驟。 

(1) 商品企劃 

 在新車開發過程中，商品企劃扮演火車頭的角色，從消費者中

長期趨勢分析，到中長期產品戰略、前期產品規劃、產品規劃、橫

斷產品規劃及目標性能設定，構成完整的商企流程。商品企劃主要

目的是透過市場分析、消費者分析、競爭者分析，規劃出具競爭力

及創新價值並滿足消費者需求的產品。在操作上首先，從市場趨勢

分析中區隔不同類型之消費者市場，進而尋找目標市場及目標消費

群，進一步分析目標消費群的生活價值觀、對車的情感面需求、功

能面需求及車輛使用用途需求，以規劃商品概念、賣點、設計概念

及仕樣規格…等創新價值(如圖 6所示)。 

 

 

 

 

 

 

圖 6 U 公司商品企劃流程圖 
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資料來源: U 公司 

 以 L 產品為例，商品企劃概念是以 Luxury 及 Genius 為品牌

的設計核心，並加入了大量的人性化科技的應用，讓人們可以更真

實的享受到「預先設想、超越期待 (Think Ahead) 」的人性化智慧

具體成果，使消費者感到尊寵的服務以及別出心裁的科技，整體的

設計概念跳脫出傳統交通工具的思維，車子代表的不只移動而是更

多感動，讓消費者在全車生涯中可以擁有全新的駕乘體驗，創造人、

車、生活價值的新時代。 

(2) 造型設計 
    U公司的設計團隊秉持 “洞悉、魅力、細緻、創意” 的設 

          計理念，掌握世界最新設計趨勢，打造令國人同感驕傲的汽車自    

   主品牌，進軍國際市場。U公司造型設計中心網羅國內外頂尖的 

   設計專才，在兩岸三地(台灣新店、苗栗與大陸杭州)分別成立設 

   計中心，組成規模超過 150人，佔地面積超過 23,300平方公尺的 

   國際級造型設計團隊。團隊成員包括創意設計師、色彩材質設計 

   師、數位模型設計師、油土模型師、感性品質分析師、設計策略與 

   造型趨勢分析師、設計管理師….等各種領域之專才。 

   U公司設計團隊採用最先進的設備，包括全台最大的 3D 虛擬實    

   境螢幕 (Power Wall 800 × 200 cm)、ATOS 非接觸式照相量測設備、

   國防設備精密等級的大型五軸 CNC 加工機、日製高精度量測平台與

   量測儀、WACOM 高解析度觸控螢幕繪圖系統…等，搭配寬敞舒適的 

   設計環境，讓設計團隊能以最高效率盡情揮灑創意，達到領先國際 

   車廠的設計品質。造型設計是整車研發重要的一環，U公司的設計 

   團隊擷取國際各大車廠之優點，善用設備及人才優勢，配合同步工 

   程作業模式，發展出效率及品質俱佳的創新造型設計流程。完整的 

   造型設計流程包含前期研究階段(Advanced Design phase)、提案模

   型階段(Vehicle Design phase)及生產模型階段    

   (Industrialization phase)。 
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前期研究階段 (Advanced Design phase) 
包含目標客群研究、未來趨勢分析、造型設計策略與造型定位、造型概念

圖發展…等。此階段的目的在探討最符合產品企劃、造型美感與未來趨勢

的車身比例關係。 

提案模型階段 (Vehicle Design phase) 
包含造型構想 CG (Computer Graphic)提案、提案用油土模型製作…等。此

階段的目的在確認車身外觀、內裝造型與色彩材質提案的發展方向。 

生產模型階段 (Industrialization phase) 
包含內外裝造型生產用全尺寸油土模型製作、細部零件造型設計…等。此

階段的目的在於優化提案模型，完成能真正量產的生產模型及發行造型相

關資料予工程部門執行後續工程結構設計、開發、測試、試裝、量產等業

務。 

 

(3) 工程設計與開發 

  

 U公司整車工程設計與開發涵蓋範圍包含車身工程、底盤系統、

動力系統、車電系統等零部件與系統設計及開發，並透過電腦輔助

工程分析 (CAE) 進行虛擬驗證分析，以利於前期工程階段領導產品

設計，確保符合產品目標性能。 

 

(4) 車輛試作 
    

 試作屬於整車研發價值鏈中期至後期階段，U公司試作涵蓋範圍如

  下： 

a. 各試作階段車體改造、車體夾治具仕樣規劃及研配、車體組焊及

總裝組裝…等。 

b. 各試作階段的品質量測。 

c. 各試作階段零件訂購時程規劃…等。 
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d. 試作工廠規劃及建置，工廠內部點焊設備、車輛組裝設備規劃及

建置。 

e. 規劃、建構 M-BOM (Manufacturing-BOM；製造料件清單) 系統及

其作業流程…等。 

  U公司試作之專業能力在歷經汽油車及電動車數個車型的研發

過程 後，已能完整掌握及完善規劃執行各階段各項試作工作流程與時

程，並可 確保各車型能如期由開發階段進入量產階段。 

(5) 車輛測試 

  

 整車測試是車輛研發過程中，對設計及製造品質最終把關之關鍵，

以車主各種使用的可能性來驗證車輛品質是否符合實用需求。透過整

車測試及台上系統測試，確保車輛品質符合產品目標性能要求，以提

高顧客之滿意度。U 公司擁有一套完整的測試項目與流程來執行各領

域之實車驗證，包含車身結構之動靜態強度與防撞性能、疲勞耐久、

乘員安全、行人保護、振動、噪音、動力性能、煞車、空調、車輛電

子…等，全方位之測試，測試地點遍佈各地，包含極熱或極冷之使用

地區。U 公司對品質之嚴格要求與國際知名大廠相當，在設計前瞻性

或車輛品質，均可與國際品牌媲美。 

 

3. 抬頭顯示器(HUD head-up display) 工作原理 

  

HUD 是利用光學反射的原理，將重要的運行相關資訊投射在一片玻

璃上。這片玻璃就是位於駕駛座前端擋風玻璃，文字和影像被投射在擋

風玻璃並平衡反射進駕駛者的眼睛。駕駛者透過 HUD 往前方看的時

候，能夠輕易的將外界的景象與 HUD 顯示的資料融合在一起。因為反

射進眼睛的影像永遠與行車方向平行，所以駕駛者的身高不會對府仰角

或目視瞄準造成偏差。HUD 設計的用意是不讓駕駛者需要低頭查看儀表

的顯示與資料，始終保持抬頭的姿態，降低低頭與抬頭之間忽略外界環

境的快速變化以及眼睛焦距需要不斷調整產生的延遲與不適。 
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4. HUD 的基本架構 

  

 HUD 的基本架構包含兩個部份:資料處理與影像顯示。資料處理單

元是將運行各系統的資料整合處理之後，根據選擇的模式轉換成預先設

定的符號，圖形或者是以文字或者是數字的型態輸出。有些產品將訊號

處理與影像輸出分成兩個裝置，不過大致上都是類似的工作方式。影像

顯示裝置就是安裝在駕駛前方，位於駕駛與擋風玻璃之間的空間上。影

像顯示裝置接收來自資料處理裝置的資訊，投射在玻璃上面。顯示裝置

並且附有控制面板，能夠調解或者是改變輸出的影像。 

 

5. HUD 的歷史 

  

 HUD 的前身是使用在戰鬥機上的光學瞄準器，這種瞄準器利用光學

反射原理，將環狀的瞄準圈光網投射在裝置在座艙前端的一片玻璃或是

座艙罩上面，投射的影像對於肉眼的焦距是定在無限遠的距離上面，當

飛行員瞄準目標的時候不會妨礙到眼睛的運作，維持清晰的顯示。這種

瞄準器最早出現在第一次世界大戰期間。到了第二次世界大戰的時候開

始被廣泛利用。 

 HUD 誕生的最重要關鍵是類比電腦開始運用在飛機上。因為顯示在

HUD 上的文字或者是圖形皆需要經過處理之後產生，傳統儀表產生的訊

號無法士表數用在 HUD 的顯示需求上，必須透過電腦處理轉換之後產

生，傳統儀表產生的訊號無法直接使用在 HUD 的顯示需求上，必須透

過電腦處理轉換之後，將需要的資料傳遞給 HUD 的顯示單元，再將影

像投射到前方的玻璃上。第一架使用 HUD 的飛機是美國海軍的 A-5 艦

載機。 
 民用航空是在 1975年由法國 Dassault 飛機公司首先使用在

Mercure 飛機上面。1970年代晚期美國麥克唐納.道格拉斯飛機公司在

生產的 MD-80系列飛機上開始採用 HUD。HUD 使用到了 1970年代中期以

後開始普遍化，除了美國本身以外，其他國家也陸續購買或者是研發相

關的系統。然而這時候有一個新的衍生問題出題:由於 HUD需要佔用駕駛
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艙前方的空間，而調個空間又各座艙罩的設計有很大的關聯，即使許多戰

鬥機已經使用光學瞄準器，體積較大的 HUD可能無法順利安裝在需要的位置

上，導致日後座艙罩在設計上必須考慮預留 HUD 需要的空間。近年目前美國

空軍下一代戰機「JSF」則已捨棄 HUD，改採頭盔顯示器來取代 HUD。HUD 將

傳統指針儀表提供的資料改以文字或者是數字表現，成為下一波軍用機儀表

顯示改良：玻璃駕駛艙的起點。 

 

二、 技術提供者 

 

此計畫是 U 公司委託 C 的技術移轉案，所以對 U 公司及 C 來說都是在開

發前階段就在規劃了。C 經理的電子與光電研究所中有各個背景的研發人員，對

計畫注入了全體的力量。C 經理的電子與光電研究所本來就是在作光學設計這一

塊，以前是在開發投影機，投影機其實就是一個光機電整合的系統，它必須要有

光學鏡頭、顯示面板、機構整合。剛好抬頭顯示器也是屬於這種屬性，讓儀表板

的訊息投射在擋風玻璃前面，然後浮在空中，就好像浮影浮在空中，它的影像是

在車子的水箱罩的地方。影像的對焦跟下一部車的對焦是接近的，這樣眼睛才不

會一會兒近距離一會兒遠距離，一來一回會偏掉。 

抬頭顯示器安裝在 BMW 的高級車種中，有裝或沒裝的價差有 25 萬台幣。把

BMW 的買回來後，就折開來它的運作方式，第一步就是想哪些原件可以本土化，

再來就是怎麼可以把原件減低成本，因為配裝成本是 25 萬，所以想必它的成本不

低。再來就是能不能把它的專利避掉，過程中發現反而是 BMW 踩到 C 的專利。

那是 C 在十一年前為小型投影機佈的專利。寫信去問後 BMW 確認踩到 C 的專

利，故有收一些權利金回來。 

開發產品一定要有一個比對的對象，指標車種裹面的配備是以後平價車種會

追隨的目標，像 U 公司生產的車子賣得不錯也是因為他們把很多電子的東西加進

去讓消費者覺得這錢花的值得，便宜又大碗。同理，U 公司想把這種比較高檔的

抬頭顯示器引到他的車子裡面放，第一必須知道高檔車種裡面是怎麼做的，另外

是專利侵權，如果專利沒有辦法避掉，要看怎麼去做專利授權。買他東西拆了以

後才發現反而是對方踩到 C 的專利。 
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另外，就是看有沒有其它地方可以做專利佈局的，因為抬頭顯示器不只是本

身機器的專利，還有整台車子系統的專利，包括清除鬼影，那是跟擋風玻璃配置

在一起，這方面 BMW 有作法，C 方面只能盡快想出因應辦法。因為在想本土化

的同時，也要考慮這原件台灣買不買的到的問題。 

因為車廠產業是一個很封閉的市場，很封閉的訊息。一開始合作時因為 C 經

理的團隊對車輛術語不懂而有點雞同鴨講，後來透過對 U 公司的多次拜訪，對術

語比較了解後才克服了不懂行話而有代溝的困境。必須去車廠裡面看，知道對方

的需求，然後看懂車子裡面所有 3D 的機構圖面，才可以知道東西要怎麼放，放哪

裡，怎麼去跟系統相容，這個會耗比較多時間。車廠跟別的產業不同的另一個地

方是開發出來的產品絕對要很安全。不能造成危險，不然被告的話會很嚴重。因

為跟行車有關，是跟安全性有關係的。所以哪一區影像一定不能被遮蔽，哪邊的

可視度要非常好等都有一定的規範。另一個與別產業不一樣的地方或嚴苛的要求

就是環境測試; 因為車子要在大太陽底下曬那麼久，溫度會飆高很多。把機器放

在大太陽底下作高溫測試，把機器烤到 150 度以上等。C 經理過去沒遇到過的問

題，在規劃與車廠合作時都遇到了。 

C 的團隊有 6 個人，部門名叫系統整合技術部，C 本身是光學的，其它電路、

機構、系統整合等通通都有。所以 C 的部門本來就在作光機電整合系統。被大廠

看重代表技術被肯定，同時卻要隨傳隨到，比自己在工研院作計畫要操勞很多。

量產歸大廠，分析及技術突破歸工研院。所以合作後 C 團隊也不用擴充，以原來

各有專精的 6 個人繼續其專業領域。 

 

三、 技術接受者 

 

U 公司 2005 年設立，因為人手不足，所以都一直是向工研院、資策會和中科

院等人手較多的政府機關委託案子。依多年和工研院合作的經驗來看，工研院的

技術如果真的可以量產使用，至少要三到五年，因為工研院缺乏的就是產品的驗

證。所以 U 公司跟工研院的合作狀況就不是看短期目標，不過像抬頭顯示器卻是

看短期目標，因為這台車開發就想要用，可是開發要三到五年，根本不符合現在

車子要用。現在的發展模式是看中期目標，五年後下個車型可以用的東西，所以
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我這兩年發展完後，經過公司高層同意後，工研院就可以去找人試產，把料件建

立起來，除了技術移轉以外，還要把工廠端的東西，包括品管，一起技轉給廠商。

不然在不懂技術的前提下，會不知道該如何生產。跟工研院的案子大部份都是五

年的中期目標去看，下個車型需要有的配備是什麼，然後先去做合作。 

初期 U 公司比較沒有電機電子的人才，所以高階希望說延續過去在引擎的經

驗。當初引擎是機械所先期做完以後，再交給 U 公司這邊來去做一些相關的機械

應用。工研院機械所人也移到 U 公司來，動力部經理當初就是從機械所工作過再

帶一個 team 過來 U 公司。U 公司希望照當初的經驗，請工研院做一個可以用的

產品出來，所以就不僅進行科專合作案，而直接進行業界合作案。因為當初在執

行的時候，U 公司跟工研院是有一個法人科專案在進行的，整車科專，就是要把

第一台車推出來。所以跟工研院業界科專，U 公司就直接告訴工研院他們所想要

的技術，到時候就直接可以用。當初 U 公司老闆的想法比較簡單，當時其實是 U 

公司的高階跟工研院的高階談定了以後，雙方就立即去執行這樣子的案子。 

其實是 U 公司最近這幾年才開始廣招電機電子的人才進來，以前主要是招機

械相關，像總經理是淡江機械系畢業的，很多主管主要是台大機械或是北科車輛。

但是這幾年因為電裝物品增加，開始招募一些電機電子的人進來。所以 U 公司的

人才比較不足，對 HUD 案採取專案管理的方式，當這個科專案簽訂的時候，U 公

司就找一個負責人做專案經理的工作，他大概只執行專案日程的管控，進度的管

控。當工研院要做一些進度的報告的時候，專案經理就去找一些相關單位，像是

電裝部或內裝部，找相關的主管來與會。U 公司這邊只作 PM 的工作，只找相關

單位來與會，也有可能是導致後來沒做好的原因，這個 PM 在工研院的角色來講

就是提供一些必要的參數，如材料 空間料 還有圖面的部分。那是比較機密的一

些東西提供給工研院做 layout 跟試做。U 公司這邊的角色因為不是相關的背景，

對內就是做招開會議跟訊息分享的角色。如需要什麼電子訊號，PM 就找相對應的

單位去搜集以後交給工研院。一開始其實只是因為高層的需求就是打出來的畫面

要多大，他也不管要用什麼樣的技術，技術就是完全掌控在工研院手上交給他們

自由發揮。 

U 公司其實是一個技術整合開發商，所以技術開發出來以後不會說只有 U 公

司自己擁有，或是自己開發和設計。但是已經有的技術會想辦法移轉到關係企業

相關廠商身上。像是抬頭顯示器，以後會移轉到 U 公司相關企業 X 公司和 Y 公
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司，X 公司是作玻璃，Y 公司是做儀表板，所以會把相關技術技轉進來進行開發

設計。X 公司是作玻璃，Y 公司是做塑膠射出成型，U 公司會當他們的領頭羊，

把技術找好以後，轉給他們，由他們對後續進行製造。因為車規要求和品管他們

都很熟悉，由工研院技術移轉下來確定沒問題以後，會讓法人單位直接跟 X 公司

跟 Y 公司合作。 

當初在簽合約的時候都會寫到這些，法人其實是跟 U 公司所屬 U 集團合作，

只是出面的是 U 公司。最後都不會直接技術移轉，會請所屬集團裡面的公司進行

技轉。因為 U 集團是機械跟紡織兩個部分，可以利用集團的力量。U 公司或多或

少都有執行，同時也是出面的窗口。因為 U 集團現在都把技術能量移到 U 公司

來了。 

因為 U 集團旗下除了 L 體系以外還有有兩個體系，一個是 M，一個是 N。這

兩個汽車體系過去培養出來的技術人才 80%都已經移到 U 公司來了。以前這兩個

體系所能設計，所能開發的東西，都會受限於母公司身上。包括貼貼紙的字樣都

要受到母公司的管控，少貼多貼都不行。但是在 U 公司卻都可以掌控。 

因為過去幾年前，母公司已經分家了，U 公司只專注在組裝跟代工生產，U 公

司的組裝不受限於 N 體系，其實可以代為組裝其他公司。像是前幾年有做 R 公司

跟 G 公司的車，可是因為銷量不好所以不做了。像是 U 公司生產自己的車，完

全就不會有問題，因為 U 公司本身就是一個代工廠。因為這樣子的緣故，因為前

幾年老闆已經在培養，已經跟 N 體系談好 U 公司可以生產其它公司的車，其他

的公司也不會因為有生產 N 體系的車而擔心設計圖外流。U 公司保密作的滿好

的，已經和 N 體系有信任，雙方不會互相要資料。但是過去在 N 體系這邊學到

的經驗是無法剝奪的，所以很多中高階的主管都是帶著經驗來 U 公司。 

抬頭顯示器只做到原型光機做出來，工研院就舉辦一些教育訓練課程，提供

一些技術文件，軟體原始碼，和工程單位的互動。現在沒有什麼技術是可以拿到

以後就直接進來用的，大部分都留在這個階段。目前為至，U 公司還沒有到找供

應商，真正把它做出來的。 

這套系統沒有辦法用，U 公司就用別套系統。本來是想用在 L 車上面，因為

不能通過驗證，所以 U 公司這邊的人說是 NG。因為沒有通過驗證，就沒有辦法

提供給供應商。現在大部分的應用都在紙喇叭，但是工研院的其他案子，在做的

時候工研院就有提供一個供應商，不是工研院或是 U 公司的供應商，所以所有的
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技轉的部分，供應商直接跟工研院對談。 

雖然是不同的技術標的，可是是在同一個框架，這樣子可以提供研究的完整

性，對工研院來講很多產業都有在合作，在車用儀表產業因為難度特別高，所以

在一些前端開發技術很顯然的會有更大的瓶頸，雖然不同案子不同，但是過程類

似，所以本研究把它放在一起來討論。 

U 公司目前是找德國 T 公司來做供應商。因為車輛是在台灣開發的，U 公

司也希望零件是台灣的，像是車輛的變速箱台灣做不出來就用日本的，但是引擎

是用台灣的，只要台灣做得出來的，就用台灣的，像是引擎就是 U 集團的 H 公司

做的。 

像 T 這樣的公司，對於客戶要求的東西，三個月就做出來。因為他跟車廠合

作很久，是百年企業，跟他講要什麼驗證，他下次就馬上做出來，而且還加碼。

像是會說這是 BMW 這個系列用的技術，如果你不要，我就賣給 BMW。像國外

大廠速度很快，法人工研院做這種及時看得到的產品沒有意義。有些是 long term

的，五年以後看得到，那就趕快去發展這些技術。 

太即時性的東西，像車廠來看，一個單件出問題的時候，車廠有招回的義務。

這種太即時性的東西，風險是壓在 U 公司身上的。工研院並沒有辦法承擔到這個

部分，如果工研院作出來的東西並沒有辦法完整的承擔下來，最後的成本是壓在

U 公司身上。所以從短期來看，這些部品比較傾向跟既有的公司合作。但是工研

院也不一定就會缺席，因為 U 公司大部分都跟工研院的單位講，在跟國外的單位

合作當下，其實 U 公司會把一些資訊分享給工研院。現在的抬頭顯示器，可能還

是顯示字，顯示圖例，然後在跟國外廠商合作的同時，U 公司會把技術訣竅

(know-how)分享給工研院，因為還要做下一代，這樣子在還不確定的情況下，五

年後可能還有機會，工研院所欠缺的像是驗證就先建立。 

每年一次到兩次都會和工研院辦技術分享，工研院拿可行的技術來 U 公司示

範，然後兩邊的高層就會說這五年後是可以做的東西，然後就先期合作，先期合

作除了工研院告訴 U 公司什麼可以作以外，U 公司也告訴工研院下一代車可能長

什麼樣子，可以用的東西在什麼地方，那大家就在這邊做一些先期配合。等到技

術成熟以後，才會變成現在可以用。因為現在雙方的步調還不一致，做現在有的

產品，對 U 公司來講壓力很大。 
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因為新產品要開發四年，多一年就可以做這些驗證的東西，所以現在去開發

五年後會有的東西。有現有平台可以使用，包括電裝平台，引擎動力平台，這些

東西都可以用的情況下，就在現行的狀況下作開發。有些技術其實是在休旅車車

型改變的時候就可以使用下一個車型，因為它是大型車的平台。如果是轎車平台

上作開發的話，這樣子要再去改的時候才有機會進來。因為車廠有一個慣例，如

果採用 Z 廠商的話，就都採用 Z 廠商，就是贏者通吃，只要這個車型在賣完以前

就都是這個 Z 廠商。所以工研院做現在有的東西沒有太大的意義，除非工研院可

以破壞跟 Z 廠商之間的合約，要在賠錢的情況下，才可以置換掉 Z 廠商，如果在

這個平台上給工研院作發展，下一個平台要做切換的時候，一個平台要做八年，

工研院發展完了，再加上驗證，生產製造品管的東西帶進來，下一個平台就能馬

上做切換了，對 U 公司來講這樣才是比較好的，工研院應該是發展最新最好的技

術。台灣法律規定，工研院的東西沒有辦法在境外實施生產，所以 U 公司就是他

最好的合作對象，透過 U 公司交給供應商來提供給別人。這時候工研院還有再提

供最新技術，其他人拿到的就是沒有 U 公司拿到的好，U 公司拿到的就是第一手

的技術，而且在平台上都驗證得非常完備。像是 IT 產業裡面的 IC 設計公司就是

在生產出來以後，比誰 cost down，對車商來講 cost 是一個議題，但產品的穩定性

比較重要。大陸有很多低價的車種，壞了就直接換新的，也沒有驗證。但 U 公司

要做第一級的車廠，不允許車輛有太多狀況，目標雖然不能說做到 Toyota，但至

少跟現代一樣，小問題有，但不會向大陸車廠一發生就是大問題。 

 

四、 技術本身 

 

一般車輛會有儀表板，開車的時候需要低頭去看，所以就設計這樣的抬頭顯

示器，不用低頭就可以看到儀表板上的資訊。現今所有的的抬頭顯示器，主要是

顯示數字跟圖例，像是左轉右轉亮燈。這個抬頭顯示器主要是使用液晶面板，這

樣子的話就會像是電腦螢幕，電腦螢幕能顯示什麼，HUD 就能夠顯示什麼，能夠

顯示圖形多媒體，主要使用反射的方式。這比較像是投影機，一樣是光出來，要

有影像還要有畫面，有一個虛像在擋風玻璃上面，一方面有科技感，但最重要的

是增加一些行車的安全效果，就不用低頭去看儀表板，保持注意在前方。其實今

年的車種都會配備這樣的功能，目前都顯示必要的行車資訊，時速、油量，顯示
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的區域大小範圍是有法規限制的。利用工研院的技術去達到這樣的事情，執行的

時候會需要非常多的技術存在，因為做一個圖例，一個在汽車百貨一千塊就可以

買到了，但是如果要顯示圖形的話，就跟顯示器一樣，你要在很小的畫面顯示很

多圖形，這種東西就比較複雜一點。 

抬頭顯示器是跟車子的結構一起去放個空間擺進去，不是買了一台車以後，

再去車用電子材料行，買回來自己裝，所以這個叫做前裝市場，不是車後市場。

車後市場是消費者自己買配備來裝，發生事情與車廠無關，可是前裝市場是新車

就裝在裡面，出了問題，駕駛有影響安全的時候，都是汽車公司的事。所以很多

後製市場的公司都在觀望，看龍頭怎麼做，什麼時候要裝，看能不能幫他們代工，

工研院把這個東西當初在做出來的時候真的是台灣唯一只有工研院做得出來，可

是工研院以為做到這樣子已經很好了。如果要裝上車，請 U 公司把他們的系統改

變去符合。可是對 U 公司來講，沒有辦法去把這已經存在 100 年的汽車工業這個

東西去改變，為了解決這個問題去產生更多的問題。這是因為工研院對於全車技

術掌握度應該沒有辦法像業界這麼的了解。 

或者以後再來找 C 團隊設計一款體積比較小的，方便任何一台車擺進去都可

以用，不需要在車子前面的架子埋一個洞裝進去。為什麼要埋一個洞就是因為他

要有投射距離空間，才會讓影像在擋風玻璃前面，如果以後法規鬆綁，投射距離

不需要移到那麼遠，近一點的話，也許就是做一個縮小版，駕駛座前面一個空間，

也不用挖一個洞，就罷著，光學膜擺進去就可以浮在前面，可是沒有浮那麼遠。

車子產業很保守，一定要有龍頭在前面衝，然反後面的才會跟著帶動起來，不可

能有一個做車子配件的廠商，突發奇想地作配件出來給車廠用，車子產業有很多

安全規範，所以沒有車廠會用他的東西。 

U 公司這邊會看技術發展的當時，業界科專在開始的時候會先看是屬於誰

的。有些特例，像是紙喇叭，技術的智財權還是在工研院。但是 U 公司在合作的

時候所擁有的是車用的智財權，U 公司主要擁有的是車輛應用專利。像是工研院

會跟以後的廠商說，如果要買車用，以後就有可能會踩到 U 公司合作的專利。因

為一開始的時候 U 公司就有去 study，討論這些東西是不是做得出來。在討論的

當下 U 公司已經把相關的專利都佈局完了。所以紙喇叭可以用在非車用上，車用

U 公司都佈局完了。 

其實 U 公司對每一個式樣不會單押在某個技術上面，因為車上遲早一定會放
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這東西，但是因為有高低階的差別，工研院做的是比較高階的部分。U 公司希望

在外面可以找到的供應商以外，是不是有其他的選擇，就像是 L 車的標語是"超越

期待"，就像使用者可以看到抬頭顯示器是不一樣的，所以才會找工研院去做。那

做完以後因為沒有超越期待，而且工程上的限制會延誤車輛生產的時程。最後只

好找既有的東西先放上來，但未來不排斥可能會上車，但要尋找一個未來的時間

點。工研院有作技術轉移，教育訓練，但就只好停在那個時間點，只有在新的式

樣出來的時候，才會考慮要不要導入。 

 

五、 市場 

  

 光機作到雛型機後，光學膜也有兩個技術。一個是消除鬼影光學膜，那個已

經做到車測中心的驗證測上，嚴酷環境的測試都過了。對車廠來說，他們要的嚴

酷環境標準不是說作出一台有功能就好。往往研究機構作專案的一個方式或是說

在作一個可行性分析或先行研究。但對車廠來說，他往往要求的不是說有一個成

品，成品還必須跟他的系統作匹配，還要最後整個車的嚴酷環境都還要達成，所

以在溝通不完整的情況下，雙方會有很大的落差。 

所以 C 覺得不管這個案子有沒有商業化，至少對整個光機電小組來說，他們

除了本身系統整合能力以外，怎麼樣能夠突破自己的一個量能，到一整個車的系

統可以被接受。所以其實對整個研究團隊來說是一個很大的提升，同時讓車廠客

戶覺得已經趨近於他要的需求。雖然雙方落差非常大，從一個就是說一邊就說已

經做完，一邊就說你根本還沒作，到最後他們願意這個事情已經完成階段性任務

的結案。驗收時是在太陽很大的時候開 U 公司的車出去，雙方長官都在看說影像

夠不夠清楚，發現太陽這麼大的時候，影像還能這麼清楚。 

 

六、 個案小結 

 

技術移轉是一連串有因果關係的流程，環節中只要稍有做不對的地方，就會

導致失敗。例如: C 的研發團隊在開發過程中遇到驗證問題時沒有一個滿意的答案

是因為雙方對產品上車的理解有落差。而車廠 U 公司的汽車生產過程有很多驗
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證。每次替代品德商 T 到 U 公司時都有一套完整的驗證系統，德商的驗證更甚 U 

公司的要求。後來 C 的研發團隊做出來的原型產品體積過大，而且在汽車系統中

沒有辦法與其相容，所以沒有裝載在 U 公司的車上。因為一開始雙方沒有足夠的

溝通讓 C 去針對特定規格去設計，所以開發出來的光機跟車子空間不匹配。這是

一個很關鍵的因素。 
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第五章 個案分析及研究發現 

 

本章以本研究的四大構面來分析個案，這樣子可以同時把兩大個案公司的作

法依四大構面比較表列出來。 

第一節 技術提供者面 

 

本節以兩個個案公司的技術提供者面變項列於表 5; 

表 5: 技術提供者面變項之比較表 

變項 W 公司 U 公司 

技術移轉之能力 簽約合作前一年工研院

就已開始供貨給 W 公司

使用。 

雙方認知有落差; 工研

院沒有測試、驗證和量產

技術。 

技術移轉之意願 工研院是財團法人機

構，又以推擴技術到民間

的龍頭研究機構自許，所

以其的技術移轉意願是

無庸置疑的。 

工研院是財團法人機

構，又以推擴技術到民間

的龍頭研究機構自許，所

以其的技術移轉意願是

無庸置疑的。 

對於技術接受者之了解 W 公司94年早期參與奈

米碳球聯盟，99 年簽約

技術移轉。 長時間合作

下來，讓工研院對其有足

夠的了解。 

工研院沒有認知到汽車

工業在開發產品上有如

此嚴謹的規定。合作後才

知道對汽車工業的不了

解。 

技術接受者之選擇 工研院的早期參與制度

讓相關廠商很早就相關

話題進行了解及交流，這

一個緩衝也是給工研院

此案是委託案，所以委託

方不似一般技術移專案

是由多位技術接受者中

挑選。而是委託方即是技
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選擇適當技術接受者的

機會。 

術接受者。 

專責技術移轉單位之建

立 

工研院有專責的技術移

轉單位 

工研院有專責的技術移

轉單位 

研究人員之高度參與 在工研院鼓勵技術移轉

的風氣下研究人員是高

度參與技術移轉過程的。 

在工研院鼓勵技術移轉

的風氣下研究人員是高

度參與技術移轉過程的。 

資料來源: 本研究整理 

技術提供者面有 6 大項目; 

1. 技術移轉之能力 

2. 技術移轉之意願 

3. 對於技術接受者之了解 

4. 技術接受者之選擇 

5. 專責技術移轉單位之建立 

6. 研究人員之高度參與 

 W 公司早期參與工研院的「奈米碳球連盟」、99年與工研院簽約、

不過簽約前一年工研院就供與奈米碳球讓其使用，代表工研院的技術有

可移轉能力。U 公司與工研院合作開發 HUD ，量產時發現製程沒有準備

好，只能每台都用手調整，所以沒有技術移轉能力。工研院是財團法人

機構，又以推擴技術到民間的龍頭研究機構自許，所以其的技術移轉意

願是無庸置疑的。W 公司 94年早期參與「奈米碳球連盟」，99年才簽約

正式合作，雙方長期合作下來使工研究對其背景及需求有足夠之認識及

了解。U 公司在委託 HUD 案時直接以 BMW 車上的 HUD 來舉例，另外 HUD 

是成熟的產品，合作期間頻繁的溝通才讓工研院對汽車工業的需求及背

景有初步的了解。 

 工研院的早期參與制度讓相關廠商很早就相關話題進行了解及交

流，這一個緩衝也是給工研院選擇適當技術接受者的機會。但是 U 公司

是委託案的委託方，所以技術接受者即是委託方。故工研院有產服中心、

技轉中心等專責機構高度參與技術移轉過程。在這樣的時空背景下，工
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研院的研究人員都高度參與技術移轉的過程。工研院本身積極鼓勵研究

人員發展可商業化的技術。推廣人員奮不顧身的協助，推廣至相關企業/

部門更是常見的事。研究人員在這樣的文化下，個個都是高度參與技術

移轉過程。所以只有 W 公司達成技術提供者面的六項指標。 

參考前述，本研究提出了以下三個發現; 

研究發現 1:技術提供者及技術接受者雙方對技術的認知較為一致者，

    則較容易成功。 

研究發現 2:技術提供者與技術接受者的溝通愈順暢，則成功機率愈高。 

研究發現 3:若技術提供者對本業整體不熟悉，則會影響其技術移轉的

    成效。 
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第二節 技術接受者面 

本節以兩個個案公司的技術接受者面變項列於表 6; 

表 6 : 技術接受者面的變項比較表 

變項 W 公司 U 公司 

技術接受者對技術的了

解 

簽 94年早期參與到 99年

簽約，W 公司對所技術

移轉之技術有足夠的暸

解 

雙方溝通不足，對「上車」

有不同定義。最後只做出

一台光機。 

與技術提供者之需求一

致性 

工研院從上游把奈米碳

球當作原料產出給 W 公

司，W 公司以這些原料

加工再販賣，所以雙方的

需求有一致性。 

U 公司認為要在每台車

中裝有光機，但工研院認

為只要有一台光機原型

就足夠。 

技術團隊的完整性 W 公司認為其技術團隊

是工研院；工研院從上游

提供原料。 

C 經理帶領六個人研發

光機。六人中有各方面相

關的背景。 

行銷團隊的完整性 B 雖然是一個人擔任，不

過依目前的進度，行銷團

隊算完整。 

因為 HUD 是車前市

場，所以只要 U 公司的

原行銷團隊就可以。 

教育與訓練的完整性 W 公司有到南分院學習

過奈米碳球的製程，目前

原料的移交過程算完善。 

驗收時在大太陽下雙方

高層都在車上看 HUD 

運作的情形。其它移交過

程也很完善。 

高階主管的參與 W 公司對此技術很重 U 公司的高層與工研院
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視，技術移轉前很多年就

早期參與其聯盟了。 

高層對談完，計畫就開始

運行了，由此可以看出案

子受重視程度。 

資料來源 : 本研究整理 

此面有 

1. 技術接受者對技術的暸解 

2. 與技術提供者之需求一致性 

3. 技術團隊的完整性 

4. 行銷團隊的完整性 

5. 教育與訓練的完整性 

6. 高階主管的參與。 

 W 公司知道奈米碳球的作用及功效，所以對技術暸解。U 公司在委

託 HUD 案時雖然知道產品發展的全貌，不過雙方溝通不足導致對「上

車」定義不一致，所以 U 公司對技術本質不暸解。工研院從上游把奈米

碳球當作原料產出給 W 公司，W 公司以這些原料加工再販賣，所以雙

方的需求有一致性。U 公司需要工研院把 HUD 不只作出來，而是還要

把它量產在每一部車裡。但工研院認為只要把一台光機作出來即可，所

以雙方的需求無一致性。 

 W 公司把工研院虛擬化為自家公司的研發團隊，工研院以上游身份

直接出貨給 W 公司，讓其加工後販賣，所以其研發團隊很完整。工研院

電子與光電研究所 C 經理的團隊雖然只有六個人。不過不只 C 是光學

的，其它電路、機構和系統整合等通通都有，所以其技術團隊是完整的。 

 W 公司在 99 年與工研院簽約後即開始和客運業合作，而且很快就

有成果出現。 而且汽油錠是 W 公司唯一產品，所以在行銷團隊議題上

沒有問題。U 公司的 HUD 位於合作開發階段，而且 HUD 是車前市場，

即直接裝載在車上，隨車出貨，所以在目前行銷團隊上有一定程度的完

善。 

 W 公司有派人到南分院學習奈米碳球的製造技術，目前是以上游身

份出原料，讓 W 公司加工後直接販賣，所以移交過程很完善。U 公司

在驗收時，在大太陽下，雙方高層都在車上看 HUD 運作的情形。其它
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移交過程也很完善。W 公司認為奈米碳球確實有節油省油的效果，所以

對其態度很積極，同樣的 U 公司高層對 HUD 案一樣的重視。 

參考前述，本研究提出了以下二個發現; 

研究發現 4:技術接受者方成立專責技術移轉部門者，成功機率愈高。 

研究發現 5:技術接受者的技術能力愈高，技術移轉績效愈好。 
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第三節 技術本身面 

本節以兩個個案公司的技術本身面變項列於表 7; 

表 7 : 技術本身面的變項比較表 

變項 W 公司 U 公司 

有無原型產品 不只有原型產品，產品已

進入量產階段 

光機及玻璃膜都有原型

產品 

專利布局程度 不只是有奈米碳球原料

本身專利，W 公司還申

請了應用專利。 

除了 BMW 踩到的微投

影機專利以外，U 公司

也有 HUD 方面的車子

應用專利 

製程準備程度 目前實驗室量產量是足

夠應付台灣市場的。也同

時準備好對 W 公司技術

移轉製造方法來應接更

大的產量 

只有作出原型產品，製程

沒有辦法自動化，全程都

要用手工調整。所以還沒

有到準備量產的階段。 

符合法規程度 氣油潻加劑方面沒有法

律規範。 

車廠有很多行車安全法

規要遵守，HUD 投出來

的畫面大小有遵照法規

來設計。 

後續資源的充沛程度 有問題可以隨時與工研

院諮詢 

有問題可以隨時與工研

院諮詢 

資料來源 : 本研究整理 

技術本身有 6 大檢視項目; 

1. 有無原型產品 

2. 專利布局程度 
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3. 製程準備程度 

4. 符合法規程度 

5. 後續資源的充沛程度 

工研院與 W 公司 99年簽約前一年就把原料出貨給 W 公司來加工製造上市，

所以量產階段以前是有原型產品的。針對 U公司的 HUD案，工研院有作出光機及

玻璃膜的原型。 

除了工研院對奈米碳球有專利以外 W 公司也有奈米碳球的使用方法專利。工

研院十年前就有微型投影機的專利，讓 BMW 踩到以外，U 公司也針對使用方法來

佈局專利。奈米碳球雖然在實驗室量產階段，針對之後 W 公司會增加的量，已經

準備好要把製程技術移轉給 W 公司了。工研院只有作出 HUD 的原型產品，製程

沒有辦法自動化，全程都要用手工調整。所以還沒有到準備量產的階段。 

氣油潻加劑方面沒有法律規範，所以沒有不符合法規的問題。車廠有很多行

車安全法規要遵守，HUD 投出來的畫面大小都有遵照法規來設計。氣油錠是W 公

司唯一產品，也是受公司重視的產品，工研院也隨時可以讓其諮詢。U 公司是汽

車電子設計公司，有足夠的資源支持 HUD。 

參考前述，本研究提出了以下一個發現; 

研究發現 6:技術提供者與技術接受者雙方背景的懸殊，會影響技術移轉績效。 
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第四節 市場面 

本節以兩個個案公司的市場面變項列於表 8; 

表 8 : 市場面的變項比較表 

變項 W 公司 U 公司 

技術是否能因應市場的

變化 

W 公司產品上市到目前

為至，銷路還在成長中。 

HUD 沒有量產，所以還

沒有接受市場考驗。 

商機成熟度 近年來節能減碳的議題

一直廣泛的被討論。市場

上的汽柴油添加物種類

繁多，所以商機是成熟

的。 

沒有到量產階段，所以未

受市場之檢驗。 

行銷通路之配合 同時走客運業的分眾市

場及網購大眾市場。 

把 HUD 規劃在車前市

場，所以隨車出貨。不過

未到達量產階段。 

資料來源 : 本研究整理 

市場面的檢視變項有三項;  

1. 技術是否能因應市場的變化 

2. 商機成熟度 

3. 行銷通路之配合。 

 W 公司從 94 年參加「奈米碳球聯盟」以來一直參與奈米碳球的發

展過程。99年產品上市以來，銷路一直在成長中，所以氣油錠是能因應

市場變化的。HUD 沒有到量產階段，所以還沒有到接受市場挑戰的階段。 

 W 公司在參加「奈米碳球連盟」時就對市場有規劃，產品上市後與

客運合作的同時也在零售市場及公司網站上販賣。近年來節能減碳的議

題一直被注意，類似功能的產品也層出不窮，所以商機是成熟的。 

 U 公司是具車廠的車用電子設計公司，故其有足夠的市場讓技術完
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全發揮規模經濟之效益。不過，產品未到達量產階後，還沒有接受市場

的考驗，所以商機是未成熟的。HUD 是車前市場，車廠賣車時即會裝有

HUD ，所以 HUD 有搭配銷售之通路。 

參考前述，本研究提出了以下二個發現; 

研究發現 7:技術移轉雙方能應對市場變化者，會縮短技術移轉的時 

     程。 

研究發現 8:產品及市場的成熟度會影響技術移轉的績效。 
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第六章 結論與建議 

本章主要說明本論文的結論與研究建議。 

 

第一節 結論 

 

本研究主要在探討研究機構的技術移轉之關鍵成功因素。研究上分別從技術

提供者、技術接受者、技術本身及市場面等，來進行探討，所得到的結論如下: 

結論一、研究機構之技術移轉，產研雙方的充分溝通是成功關鍵因素之一。 

  在技術移轉過程中，技術提供者及技術接受者雙方對技術的認知   

   一致者，較容易成功; 技術提供者與技術接受者的溝通愈順暢，成 

   功機率愈高。所以要如何達到高度溝通頻率、雙向的資訊回饋及認 

   知一致是雙方要努力的地方。如此，方能提高技術移轉的績效。 

結論二、研究機構之技術移轉，產研雙方的準備程度是成功關鍵因素之一。 

 技術移轉過程中，技術接受者的技術能力愈高，技術移轉績效愈好; 

 技術接受者方成立專責技術移轉部門者，成功機率愈高。所以進行

 技術移轉前，雙方的技術水平能在同一程度者，技術移轉會愈順暢。 

結論三、研究機構之技術移轉，產研雙方跨越背景障礙是成功關鍵因素之一。 

  技術移轉過程中，技術提供者與技術接受者雙方背景的懸殊，會 

   影響技術移轉績效; 技術提供者對本業的不熟悉，會影響技術移轉

   的成效。不同產業的雙方在技術移轉時，如何彌補雙方懸殊的背景 

   是過程中一定要完成的目標。而且每到一個階段，都要通過即時驗 

   證，這樣才能避免開發出不符合市場競爭力的產品。 

結論四、研究機構之技術移轉，產研雙方有效的因應市場的變化是成功關鍵 

  因素之一。 

  技術移轉過程中，愈能應對市場變化者，經營得愈成功;  

   產品及市場的成熟度會縮短技術移轉時程。所以市場變化多端，唯 

   有可以依不同階段時可調整的市場策略來因應。 

結論五、研究機構之技術移轉，研究機構對本業整體的不熟悉，會影響技術 

   移轉的成效。 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

 

 

68 

  技術移轉過程中，如果委託投術屬非本業時，研究機構  

   應該要主動先去彌平相差甚遠的技術背景。 

結論六、研究機構之技術移轉，企業方的技術能力愈好，成功機率愈高。 

  技術移轉過程中，如果技術接受者的技術因此過程提升  

   到與研究機構同個水平者，技術移轉的績效就愈好。 

 
第二節 實務上的建議 

 

一、 對研究機構的建議 

 

建議一、技術移轉業務牽涉層面廣泛、涵蓋多樣專業，包括技術、法律、

  管理、財務等，宜達到認知一致及雙方資訊回饋的情形下，一 

  定要和對方保持在高頻率溝通。 

建議二、技術移轉需要整合各方資源，所以為了使技術移轉時技術接受 

  者方的技術達到同一個技術水平的情況下，研究機構應為對方

  隨時準備。 

建議三、雙方背景的懸殊，會影響技術移轉績效;研究機構在避免開發出

  不符合市場競爭力的商品的情況下，研究機構應一開始就著手

  彌補這差異。 

建議四、市場變化多端，建議甚至技術移轉期後，仍然應強化後續與企 

  業在技術商品化的互動來因應市場在不同階段的變化。 

 

二、 對企業(技術接受者)之建議 

 

建議一、技術移轉業務牽涉層面廣泛、涵蓋多樣專業，包括技術、法律、

  管理、財務等，宜達到認知一致及雙方資訊回饋的情形下，一 

  定要和對方保持在高頻率溝通。 

建議二、技術移轉需要整合各方資源，所以技術授受者方需成立專責機 

  構來與對方達到同一個技術水平。 

建議三、雙方背景的懸殊，會影響技術移轉績效;為了避免研究機構開發
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  出不符合市場競爭力的商品的情況下，企業應就對方彌補這差

  異。 

建議四、市場變化多端，建議甚至技術移轉期後，仍然應強化後續與研 

  究機構在技術商品化的互動來因應市場在不同階段的變化。 

 

第三節 後續研究的建議 

 

一、 研究構面之選定 

 技術移轉是取得新技術方法之一，所以本質上與新產品開發及商業

化等脫不了關係，不過選擇以此兩大構面來審視技術移轉的研究仍然很

少，故建議日後研究者針對這大方向進行探討。 

二、 移轉模式不同而造成的績效差異 

  工研院除了技術移轉以外還有先期參與的方式進行移轉，不同的

  進入時間點會造成不同的績效差異，因此建議後續研究者可針對不同

  移轉模式的績效進行進一步研究。 

三、 工研院人員創業研究 

 不論是去新創公司(spin-off) 或是到企業成立新部門(spin-in)， 都是

除了技術移轉以外牽涉到人員的部份。這類的研究也不多見，故呼籲後

續研究者可以研究此有趣方向。 

四、 更多案例的研究 

 本研究雖然訪談了十多家廠商，不過因為篇幅的關係謹採兩家來進

行比較，日後的研究可以往多家案例的比較來進行。 
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