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赵晓煜等：制造企业的多层次服务导向对服务创新和服务价值的影响①
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摘 要：随着制造业服务化转型的逐渐深入，制造企业的经营理念正由产品导向转变为服务导向。将服务导向划分为战略层

服务导向、组织层服务导向和员工层服务导向，分析了各层次服务导向的内涵及外延，建立了以服务导向为自变量、服务创新

为中介变量、服务价值为因变量以及竞争强度为调节变量的理论模型。同时，以组织市场（B2B）作为研究背景，面向制造企业

的管理者收集数据，对提出的理论模型进行了实证检验。研究结果表明：各层次的服务导向之间存在显著相关性，且对服务创

新和服务价值具有积极影响，竞争强度在员工层服务导向与服务价值之间起正向调节作用。因此，构建多层次的服务导向体

系是制造企业推进服务创新，创造服务价值并构建竞争优势的有效途径。
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服务经济的兴起推动了制造业的转型升级，使其呈现出“服务密集化”的趋势。将生产与服务相互融合，

积极推进服务化转型，成为制造企业提升价值创造能力，获得持续竞争优势的重要途径［1⁃3］。服务导向（ser⁃
vice orientation）是在制造业服务化背景下出现的企业经营理念，是指制造企业将服务视为价值创造的核心，

通过充分整合相关资源，积极开展服务创新，为客户提供“产品+服务”的整体解决方案，从而帮助客户解决

业务问题和提升组织绩效的经营理念和经营行为［4⁃5］。从“产品导向”到“服务导向”的转变往往伴随着企业

经营模式的深刻变革，在这个过程中，企业在“服务导向”理念的驱动下对发展战略、组织结构、企业文化和员

工行为等进行优化和调整，逐步构建“以服务为中心”的商业模式［6⁃7］。

Hogan［8］最先提出了“服务导向”的概念，他将服务导向定义为服务人员对顾客需求的关注程度，表现为

礼貌待客、乐于助人、易于合作等个性特征。之后，关于服务导向的研究逐渐深入，研究背景从服务业延伸到

制造业，研究内容从员工层扩展到组织层和战略层［9⁃11］，其内涵和外延不断丰富，对企业发展和员工成长的积

极作用也日益明确［12⁃14］。例如，我国大型钢铁制造企业宝钢集团提出了“从钢铁到材料，从制造到服务，从中

国到世界”转型战略，通过“供应商早期介入”（early vendor involvement）这一创新性的服务模式，充分整合营

销、研发、生产等部门的相关资源组成项目型的服务团队，全面介入下游重点客户（如汽车业、家电业等）从研

发到量产的各个环节，通过各部门的高度协同和紧密配合，凭借一线员工良好的服务意识和高超的技术能

力，为客户提供了更多的服务价值，与客户建立了稳固的伙伴关系，完成了从钢铁生产商向材料应用服务提

供商的转型。

虽然关于服务导向的研究已经取得了丰硕成果，但其中的部分理论仍然有待深入探讨。首先，现有研究

仅对战略层服务导向与组织层服务导向的关系进行了研究，对于战略层和组织层服务导向如何影响员工层

服务导向还缺乏理论分析和实证检验。其次，服务导向对于制造企业改善客户关系和提升经营绩效的作用

已被研究所证实，但上述关系的中间机制尚未明确。开展上述研究对于深刻理解服务导向的概念内涵和作

用效果至关重要，具有一定的理论意义；同时，也有助于企业管理者充分了解服务导向的管理价值和实施路

径，进而通过服务化转型实现企业与客户的双赢，具有一定的实践意义。

本文基于服务主导逻辑等相关理论，通过对相关研究成果的系统梳理，对战略层、组织层和员工层服务

导向的内涵、外延及相互关系进行了分析。考虑到服务化转型是企业基于服务创新构建整体解决方案，以及

通过提升服务价值满足客户业务需求的过程，因此，进一步构建了以服务导向为自变量，服务创新为中介变
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量，服务价值为因变量的理论模型。通过调查法收集数据，对提出的理论模型进行了实证检验。在上述研究

中，一方面揭示了制造企业以服务化战略驱动服务型组织建设，以服务型组织建设带动服务型员工行为的服

务化实施路径；另一方面，也对各层次服务导向促进服务创新，提升服务价值的机制进行了更为细致的刻画，

对现有服务导向研究进行了有益补充。

一、文献综述和研究假设

（一）制造企业服务导向的层次及其内涵和外延

目前，发达国家的经济结构已经从工业经济转型为服务经济，生产与服务的相互融合使制造业呈现出

“服务化”的趋势，服务在企业投入和产出中的占比不断提升，新的价值创造模式已经形成。在制造业服务化

的背景下，产品和服务的关系发生了根本的改变。Vargo 和 Lusch［15⁃16］指出：“服务是一切经济交换的根本基

础、产品是提供服务的分销机制。”也就是说，服务将成为价值创造的核心，产品只是企业向顾客提供服务价

值的途径和载体。在上述理论和实践背景下，服务导向这一研究主题愈发受到关注，人们从战略、组织和员

工等不同层面对服务导向的内涵和外延进行了深入而细致的分析［17⁃19］。

战略层服务导向是指制造企业的决策层将服务视为关键战略要素，通过推动服务创新，增加服务类型和

扩大服务范围来满足客户需求，扩展核心业务，并提升企业绩效［20］。Lytle［21］最早将服务导向的研究从员工

层扩展到战略层，提出了服务领导力和服务愿景的概念。其中，服务领导力是指企业管理层高度重视服务业

务，并通过自身的权威身份和榜样作用促使企业内部形成良好的服务氛围；服务愿景是企业对于服务业务的

长期目标和远景规划。Homburg 等［9］提出将服务重视程度、服务业务数量和服务业务范围作为衡量企业战

略层服务导向的指标，并进一步分析并验证了环境特征、组织特征和顾客特征与战略层服务导向的关系，以

及战略层服务导向对企业财务绩效和非财务绩效所具有的积极影响。

组织层服务导向主要通过组织结构、组织文化和人力资源管理等组织要素得以体现［7，20］。服务导向的

组织结构是指企业根据服务业务的发展需要对组织结构进行优化和调整，通过成立独立的服务部门，或者组

成跨部门的项目型服务小组等方式来提高服务的专业程度和响应速度，从而更好的满足客户需求。服务导

向的企业文化是指在企业内部积极倡导“以客户为中心，以服务为导向”的价值观，并通过服务制度和服务规

范来引导员工的服务意识和服务行为。服务导向的人力资源管理是指以服务导向的理念来指导员工招聘、

培训、评价和激励等人力资源管理工作，通过一系列的人力资源管理制度和规则引导员工树立服务意识，提

升服务技能。

员工层服务导向是指制造企业的员工改变在传统“产品主导”模式下所形成的思想意识和行为习惯，能

够站在客户需求的视角去改善服务态度、提升服务能力和优化服务效果［22⁃23］。制造业具有自身特定的行业

属性，因此，制造业员工的服务导向有着明确的指向性，即企业员工能够树立良好的服务意识，亲切友好的与

客户进行沟通和互动（服务态度），通过深入了解客户的业务模式，帮助客户识别关键业务问题，并通过整合

相关资源，为客户提供“产品+服务”的整体解决方案（服务技能），从而协助客户解决业务问题，实现业务目

标，最后提升经营绩效（服务效果）。

（二）各层次服务导向的相互关系

对于制造企业来说，服务导向既是经营理念的转变，也是管理模式的变革，一般需要遵循“自上而下”的

原则对变革过程加以管理。因此，虽然三类服务导向分属于不同的管理层次，但它们之间却存在着紧密的联

系，而这种联系也清晰的刻画出制造企业进行服务化转型的具体路径。

战略层服务导向与组织层服务导向密切相关［7，19⁃20］。战略层服务导向通常体现在以下几个方面：强调服

务在价值创造中的核心地位，提高服务业务在业务组合中的占比，面向更为广泛的客户群体提供优质服务

等。为了实现上述战略目标，企业必须对组织要素进行适当调整。制造企业的服务通常包括面向产品的服

务和面向客户流程的服务［24⁃25］，前者包括安装、调试、维修、维护、培训、监测等能够保证产品正常工作，延长

产品使用寿命，提升产品生命周期价值的相关服务；后者包括针对客户需求为客户提供的技术咨询、流程优

化、联合研发、融资信贷等帮助客户获取经营资源，优化业务流程，提升经营绩效的相关服务［22］。为了保证

上述服务的有效交付，企业通常需要组建独立的服务部门或设置新的服务岗位，即通过调整组织结构来达成

战略目标。
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同时，决策层对服务转型的高度重视也对塑造“服务导向”的组织文化具有重要影响［10］。企业管理者会

有意识的建立服务导向的价值观和行为规范，并以此来引导和促进员工表现出服务导向行为。而且，因为战

略目标必须通过员工的有效执行才能得以实现，所以，企业势必会提升人力资源管理工作的力度［26］。首先，

在招聘过程中重点关注候选人的个性特征，优先选择具有良好服务意识和服务态度的应聘者；其次，通过培

训来强化员工的服务知识，提升员工的服务能力，使他们能够胜任服务工作；最后，以员工的服务效率、客户

的满意度等指标来评估和考量员工的工作绩效，并通过奖惩制度来提升员工对服务的重视程度［23，27］。综合

上述分析可以看出，战略层服务导向对组织层服务导向具有显著影响，进而通过组织层服务导向影响员工层

服务导向。因此，本文提出如下假设：

战略层服务导向对组织层服务导向具有显著影响（H1）；

战略层服务导向对员工层服务导向具有显著影响（H2）；

组织层服务导向对员工层服务导向具有显著影响（H3a），且在战略层服务导向与员工层服务导向之间

起中介作用（H3b）。

（三）服务导向对服务创新的影响

制造企业在从“产品导向”向“服务导向”转型的过程中，势必需要通过增加服务类型和扩大服务范围来

提升服务业务的占比，因此，围绕重点产品和客户需求不断进行服务创新，是服务导向战略得以实施的重要

保证［28］。战略层服务导向主要表现为企业决策层对服务转型和服务价值的高度重视，通过投入相关资源来

推动和开展服务业务。这一方面有助于在企业内部形成良好的服务创新氛围，同时，充分的资源投入也为推

动服务创新提供了资源保障［29］。因此，提出如下假设：

战略层服务导向对服务创新具有正向影响（H4）。

组织层服务导向主要包括组织结构、组织文化和人力资源管理的服务导向。从组织结构的角度来说，无

论是增加新的服务部门，还是在产品部门中增加新的服务岗位，都将使企业的服务工作更加专业化。服务组

织和服务人员将更加专注于了解客户的个性化服务需求，发现现有服务业务与客户需求之间存在的差距，并

据此提出服务创意和服务构想，从而推动组织进行持续的服务创新［30］。组织文化和人力资源管理对塑造员

工的理念和行为具有重要的作用，组织文化中“服务至上、客户至上”的理念将引导员工积极参与服务创

新［31］。同时，服务导向的人力资源管理也会对员工的服务创新意识和服务创新能力提出要求，并将这些要

求体现在员工的招聘、培训、评价和激励等环节。因此，提出如下假设：

组织层服务导向对服务创新具有正向影响（H5）。

员工层服务导向表现为员工在服务态度、服务能力等方面所具有的服务导向性。良好的服务态度、出色

的服务能力和令人满意的服务效果有助于企业员工与客户之间建立相互信任、相互依赖的合作关系，也使员

工由被动满足客户需求转变为主动识别客户需求，进而通过提供前瞻性的服务来更好地满足客户需求［32］。

同时，员工层服务导向要求服务人员从客户的视角看待问题，在充分了解客户关键业务和核心流程的基础

上，用客户能够理解的方式进行沟通和交流，从而发现客户的真实需求，并将新技术、新工艺不断应用到客户

服务中，通过不断创新持续为客户提供优质服务［33］。综上，提出如下假设：

员工层服务导向对服务创新具有正向影响（H6）。

（四）服务导向和服务创新对服务价值的影响

价值是商业交换中的核心要素。在工业经济时代，有形产品是价值的主要载体，服务是产品的从属因

素，这种价值逻辑就是产品主导逻辑。这时，产品价值通过买卖双方的交易过程得以兑现，被称为交换价值

（value in exchange），一般通过质量、价格等指标进行衡量。随着服务经济时代的到来，产品主导逻辑被服务

主导逻辑所取代，服务创新成为价值创造的主要动力，服务价值成为价值交付的主要形式。价值视角也从交

易环节扩展到客户使用“产品+服务”的解决方案来达成业务目标的整个过程，价值的内涵更为丰富［34］。研

究表明，服务价值不仅包含了产品价值，还包含了客户关系价值和客户绩效价值［35］。也就是说，服务价值是

指供应商站在客户的视角，通过帮助客户解决业务问题和提升经营绩效来构建良好的客户关系，为客户提供

更多的使用价值（value in use）。

如前所述，服务创新包含了面向产品的服务创新和面向客户流程的服务创新，因此，服务创新对服务价
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值的影响可以从上述两个角度进行分析。首先，面向产品的服务创新主要指与保证产品正常工作，提升产品

使用效率，延长产品生命周期有关的服务创新，例如在安装、调试、维修、维护、培训、回收再利用等方面展开

的服务创新［36］。这些创新可以最大限度的提升产品价值。其次，面向客户流程的服务创新主要指供应商通

过与客户的紧密沟通和互动，形成对客户业务模式的深入理解，识别客户的关键业务问题和主要业务需求，

进而通过向客户提供由高质量产品和高价值服务组成的整体解决方案，来帮助客户实现业务目标和获得个

性化价值。这类服务创新可以显著提升客户关系价值和客户绩效价值。综合上述分析，提出如下假设：

服务创新对服务价值具有正向影响（H7）。

各层次的服务导向共同构成了一个完整的管理体系。在战略层面，将服务作为改善企业绩效和创造客

户价值的关键业务要素，通过增加服务投入、推动服务创新和扩大服务范围来提高企业的价值创造能力［37］；

在组织层面，通过塑造“以客户为中心、以服务为导向”的企业文化来构建良好的服务氛围，通过整合企业内

外部的优质资源形成高效的服务团队；在员工层面，通过服务导向的招聘、培训、评价和激励等人力资源管理

措施来加强员工的服务意识，提升员工的服务技能。上述管理活动可以有效提升企业、组织和员工洞悉客户

需求，解决客户问题和创造客户价值的能力，进而为客户提供更多的产品价值、关系价值和绩效价值［38⁃39］。

综上，提出如下假设：

战略层服务导向对服务价值具有正向影响（H8a），服务创新在二者的关系中起中介作用（H8b）；

组织层服务导向对服务价值具有正向影响（H9a），服务创新在二者的关系中起中介作用（H9b）；

员工层服务导向对服务价值具有正向影响（H10a），服务创新在二者的关系中起中介作用（H10b）。

（五）竞争强度在服务导向与服务价值之间的调节作用

竞争强度是描述企业竞争环境的重要变量之一，是指市场上现有企业之间争夺市场地位和竞争优势的

激烈程度［40］。企业之间的产品和服务趋于同质化，目标客户群体趋于重叠化是导致行业内竞争强度显著提

高的主要原因。一般认为，以降低价格或密集促销来应对竞争的方式将对企业的盈利能力产生消极影响，不

利于企业的长期发展；而不断进行产品和服务创新，挖掘新需求和开拓新市场，则是企业建立差异化竞争优

势的有效途径。目前，大部分制造行业在技术和管理上已经相对成熟，市场竞争强度也在不断提升。在产品

趋于同质化的情况下，制造企业可以通过服务创新来更好地满足客户的服务需求，根据客户的关键业务问题

提供整体解决方案，通过提供服务价值来帮助客户实现业务目标和提升经营绩效。而且，行业内的竞争强度

越高，这种服务增值带来的积极影响也会越为显著。因此，提出如下假设：

竞争强度在战略层服务导向与服务价值之间具有正向调节作用（H11）；

竞争强度在组织层服务导向与服务价

值之间具有正向调节作用（H12）；

竞争强度在员工层服务导向与服务价

值之间具有正向调节作用（H13）。

综合上述分析，本文将制造企业的服务

导向划分为战略层服务导向、组织层服务导

向、员工层服务导向等三个层次，并构建以

服务导向为自变量，服务创新为中介变量，

服务价值为因变量，竞争强度为调节变量的

理论模型，对上述变量之间的相互关系及作

用机制加以描述，具体如图 1 所示。

二、研究设计与数据分析

（一）研究设计与数据收集
本文采用调查法收集数据，对提出的理论模型进行实证检验。基于对相关研究成果的归纳和总结，针对理

论模型中的核心概念形成了初始调查问卷。问卷中的题项均选自成熟量表，其中，战略层服务导向借鉴了 Lytel
和 Timmerman［12］、Homburg 等［9］的研究成果，组织层服务导向借鉴了 Gebauer 等［20］的研究，员工层服务导向使

用了 Terho 等［23］和 Panagopoulos 等［32］开发的量表，服务创新参考了 Ordanini等［33］使用过的测量题项，服务价值
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图 1 本文的理论模型
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借鉴了赵晓煜等［35］的研究成果，竞争强度采用了 Auh 和 Menguc［40］开发的测量题项，具体题项见表 1。
研究人员与辽沈地区某知名管理培训机构合作开展研究。该培训机构自 2018 年以来举办过多期以“传

统制造业转型升级的管理实践”为主题的管理人员培训班，该培训班的学员主要是来自大中型企业的中高层

管理者，是本研究合适的调查对象。在形成初始问卷后，组织参加培训的学员开展焦点小组访谈，对问卷中

的题项进行细致的语义分析和内容确认，对语义不清或存在歧义的题项加以修正，从而确保问卷具有良好的

内容效度。利用修订后的问卷开展预调研，对问卷中的题项做进一步的优化和调整，并最终形成正式的调查

问卷。之后，研究人员面向参训学员发放正式问卷，从 2018 年 6 月至 2019 年 3 月共收集问卷 236 份，其中

有效问卷 215 份，问卷有效率为 91.10%。被试来自于 126 家企业（部分企业有多人参加培训），这些企业的

行业分布情况如下：通用及专用设备制造业 41 家，占 32.54%；金属冶炼及加工业 27 家，占 21.43%；石油化

工业 21 家，占 16.67%；计算机/通信/电子业 12 家，占 9.52%；交通运输制造业 9 家，占 7.14%；其他行业 16
家，占 12.70%。企业规模以大中型企业为主，其中，主营业务收入超过 2000 万元的规模以上企业有 79 家，

占比 62.70%。

（二）数据分析

本文采用两阶段法分别对测量模型和结构模型进行检验。首先，采用验证性因子分析（CFA）对测量模

型进行检验，探查所采用的测量题项能否较好的反映对应的潜变量。然后，采用结构方程模型（SEM）软件对

提出的关系模型进行检验，确认模型中各个主要变量之间的相互关系。

1. 共同方法偏差的检验

采用 Harman 单因素检验来判定测量结果是否存在明显的共同方法偏差。针对理论模型中 6 个核心概

念的所有测量指标进行探索性因子分析，特征值大于 1 的因子共有 6 个，其中第一个因子的特征值为 6.581，
对变差的解释量为 29.916%，低于 30% 的阈值，表明测量结果并不存在明显的共同方法偏差。

2. 测量模型信度和效度的检验

采用 AMOS 24.0 进行验证性因子分析（CFA），对测量模型进行检验，具体分析结果见表 1。
对测量模型进行验证性因子分析的具体结果如下：χ2/df=2.568，GFI=0.896，CFI=0.906，NFI=0.892，RM⁃

SEA = 0.065，上述指标表明数据与模型之间总体拟合良好。所有题项的标准化因子载荷均大于 0.7，各潜变

表 1 测量模型的验证性因子分析结果

潜变量

战略层
服务导向

组织层
服务导向

员工层
服务导向

服务创新

服务价值

竞争强度

测量题项

本公司决策层非常重视通过拓展服务业务来提升企业绩效

本公司决策层认为企业不仅是产品供应商，还是服务提供商

本公司决策层持续加大对服务创新和服务业务的投入

本公司决策层不断拓展服务类型和扩大服务范围

本公司通过加强部门协同或组建新的服务部门来提升服务能力

本公司塑造并积极推进服务导向的企业文化

本公司在招聘服务人员时非常关注他们的服务意识

本公司在培训服务人员时非常关注服务态度和服务能力的培养

本公司按照实际的服务效果对服务人员进行评价和激励

本公司服务岗位的员工普遍具有较强的服务意识

本公司服务岗位的员工普遍具有较强的服务能力

本公司服务岗位的员工普遍具有良好的服务效果

本公司持续围绕产品进行服务创新

本公司持续围绕客户流程进行服务创新

与同行业的主要竞争对手相比，本公司在围绕产品进行服务创新方面表现得更好

与同行业的主要竞争对手企业相比，本公司在围绕客户流程进行服务创新方面表现
得更好

本公司通过向客户提供服务提升了产品的价值

本公司通过向客户提供服务改善了我们与客户的关系

本公司通过向客户提供服务帮助客户提升了经营业绩

本公司所在行业的竞争非常激烈

本公司与主要竞争对手之间的产品差异不大

本行业内的企业经常采用降低价格或密集促销的方式进行竞争

标准化
因子载荷

0.883
0.840
0.888
0.842
0.898
0.786
0.824
0.818
0.822
0.793
0.827
0.830
0.874
0.810
0.857
0.709
0.812
0.701
0.774
0.940
0.879
0.898

Cronbach’s α
系数

0.915

0.905

0.868

0.863

0.749

0.897

AVE

0.746

0.690

0.667

0.664

0.583

0.821

47



技术经济 第 39 卷 第 1 期

量的 AVE 均大于 0.5，表明模型中的各潜变量均具有

较好的收敛效度。进一步由表 2 可知，各潜变量 AVE
的平方根均大于变量间的相关系数，说明采用的量表

具有较好的区别效度。此外，各潜变量 Cronbach’s α
系数的取值均超过了 0.7 的标准，表明量表具有较好的

内部一致性，可以对潜变量进行可靠的测量。

3. 变量之间直接效应的检验

采用 SPSS 24.0 对理论模型中各变量之间的直接

效应进行检验，各变量之间回归分析的结果见表 3。由

表 3 可以看出，关于各层次服务导向之间关系的假设

（H1、H2、H3a）均通过检验，各层次服务导向与服务创

新和服务价值之间关系的假设（H4、H5、H6、H8a、H9a、
H10a）也得到了数据的支持，服务创新对服务价值的积

极影响也被证实（H7）。

4. 组织层服务导向和服务创新的中介效应检验

本文采用依次检验法对组织层服务导向和服务创

新的中介作用进行检验。为了验证组织层服务导向在

战略层服务导向与员工层服务导向的关系中所起的中

介作用，采取如下的检验步骤：

（1）验证战略层服务导向对员工层服务导向的作用显著（β=0.472，t=7.804，p<0.001）。

（2）验证战略层服务导向对组织层服务导向的影响显著（β=0.339，t=5.266，p<0.001）。

（3）验证组织层服务导向对员工层服务导向的影响显著（β=0.411，t=6.572，p<0.001）。

（4）以战略层服务导向和组织层服务导向为自变量，员工层服务导向为因变量进行回归分析。

结果表明：组织层服务导向与员工层服务导向的关系仍然显著（β=0.283，t=4.614，p<0.001），而战略层服

务导向与员工层服务导向之间的相关性显著降低（β=0.375，t=6.116，p<0.001）。由此可知，组织层服务导向

在战略层服务导向与员工层服务导向之间起部分中介作用，H3b 得到验证。

采用同样的检验程序，进一步对服务创新在各层次服务导向与服务价值的关系中所起的中介作用进行

检验。分析结果表明：服务创新在战略层服务导向与服务价值之间起完全中介作用，在组织层服务导向与服

务价值之间起部分中介作用，在员工层服务导向和服务价值之间也起部分中介作用，假设 H8b、H9b、H10b
通过检验。

5. 竞争强度的调节效应检验

本研究中的主要构念均采用连续型变量进行度量，因此，考虑采用多元回归分析并通过检验自变量与调

节变量乘积项系数的方法来判定调节效应是否存在。具体来说，为验证服务创新在各层次服务导向与服务

价值的关系中所起的调节作用，建立以服务价值作为因变量，以各层次服务导向、竞争强度，以及各层次服务

导向×竞争强度（即二者的乘积项）作为自变量的三组多元线性回归模型（分别对应三个层次的服务导向）。

为避免多重共线性对分析结果的不利影响，在分析前对所有变量进行中心化处理。回归分析的结果表明，竞

争强度仅对员工层服务导向与服务价值的关系具有调节作用（β=0.164，t=2.611，p=0.010），对战略层服务导

向与服务价值，以及组织层服务导向与服务价值关系的调节作用不显著。由此可知 H13 成立，而 H11 和

H12 未能得到数据的支持。

三、结论与启示

（一）理论分析
为了更好应对经营环境的改变，很多制造企业正在积极推动从产品导向到服务导向的转型，这就要求管

理者对企业经营模式进行彻底的再思考和再设计。因此，分析服务导向的层次结构、概念内涵及管理内容，

探讨服务导向与服务创新和服务价值之间的关系是具有重要理论和实践意义的研究主题。本文针对服务导

向的相关问题展开研究，其理论意义如下。

表 2 区别效度的分析结果

潜变量

战略层服务导向 A
组织层服务导向 B
员工层服务导向 C

服务创新 D
服务价值 E
竞争强度 F

均值

4.193
4.394
4.239
4.389
4.026
4.180

标准差

1.442
1.168
1.202
1.018
1.140
1.459

A
0.864

0.339
0.472
0.284
0.221
0.027

B

0.831

0.411
0.202
0.244
0.022

C

0.817

0.314
0.376
0.018

D

0.815

0.377
0.057

E

0.764

0.253

F

0.906

注：加粗数值为 AVE的平方根。

表 3 变量之间直接效应的检验结果

自变量

战略层服务导向

战略层服务导向

组织层服务导向

战略层服务导向

组织层服务导向

员工层服务导向

服务创新

战略层服务导向

组织层服务导向

员工层服务导向

因变量

组织层服务导向

员工层服务导向

员工层服务导向

服务创新

服务创新

服务创新

服务价值

服务价值

服务价值

服务价值

回归系数

0.339
0.472
0.411
0.284
0.202
0.314
0.377
0.221
0.244
0.376

t

5.266
7.804
6.572
4.317
3.004
4.822
5.942
3.307
3.667
5.929

p

<0.001
<0.001
<0.001
<0.001
0.003
<0.001
<0.001
0.001
<0.001
<0.001
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第一，以制造业为研究背景，系统分析了服务导向的层级结构，将服务导向划分为战略层服务导向、组织

层服务导向和员工层服务导向。基于各层次服务导向的内涵和外延，对其管理内容和表现形式进行了分析

和归纳。具体来说：战略层服务导向包括服务重视程度、服务业务数量和服务业务范围；组织层服务导向包

括服务导向的组织结构、组织文化和人力资源管理。其中，服务导向的人力资源管理又具体表现为服务导向

的员工招聘、员工培训和员工评价与激励；员工层服务导向主要指员工在与客户互动过程中展现出来的服务

态度、服务能力和服务效果。进一步的研究表明，各层次服务导向存在着“自上而下”的相互影响，即战略层

服务导向影响组织层服务导向和员工层服务导向，组织层服务导向影响员工层服务导向。上述研究揭示了

服务导向的层级结构及各层次之间的相互关系，为全面、系统的理解制造企业服务导向的管理内涵提供了理

论依据。

第二，分析并验证了服务导向对服务创新和服务价值具有正向影响。本文研究表明：战略层、组织层和

员工层服务导向有利于促进面向产品的服务创新和面向客户流程的服务创新，进而为客户提供包括产品价

值、关系价值和绩效价值在内的服务价值。过去，制造企业通常奉行“以产品为中心”的经营理念，在研发过

程中更加重视产品创新，忽视服务创新。随着市场需求和竞争环境的改变，制造企业逐渐认识到服务在价值

创造中的重要地位和作用，开始基于“服务导向”的理念积极推动企业的服务化转型。本文的研究通过揭示

服务导向、服务创新和服务价值之间的关系，为制造企业描述了一条新的价值创造路径，即通过战略层、组织

层和员工层的服务导向来有效推动服务创新，进而为客户创造服务价值。而且，服务创新不仅能够提升产品

价值，更有助于提高客户关系价值和客户绩效价值，这使制造企业摆脱了以往单纯关注产品价值而导致的

“价值瓶颈”，大大拓展了价值创造的空间，为制造企业更好满足客户需求，构建差异化的竞争优势提供了新

的管理模式。

第三，对竞争强度在服务导向与服务价值关系间的调节作用进行了检验。结果表明，竞争强度只对员工

层服务导向与服务价值的关系具有调节作用，对战略层服务导向与服务价值，以及组织层服务导向与服务价

值之间关系的调节作用则不显著。上述结果表明，企业面对的竞争强度越大，服务导向转化成服务价值的效

果就越为明显，通过服务化转型来创造客户价值，建立差异化竞争优势的经营策略也更为有效。但这种“提

升”效果只在员工层服务导向与服务价值的关系中得到明显体现，可能是因为战略层服务导向和组织层服务

导向最终都是通过员工层服务导向来执行和展现，员工代表企业与客户进行沟通和互动，客户通过员工的态

度和行为来体验和感受企业的服务导向性，企业之间的竞争越是激烈，不同企业的员工在服务导向方面的差

异越是会对客户感知的服务价值产生显著影响。因此，企业面对的竞争环境越是激烈，就越需要在员工层强

化服务导向的“落地”和执行，从而为客户创造更大的服务价值。

（二）实践启示
改革开放以来，我国制造业取得了飞速发展。但是近年来，市场供需关系发生了明显的改变，一些制造

行业的产品趋于同质化，市场竞争日趋激烈，“以产品为中心”的经营模式已经难以为继。因此，基于服务导

向的经营理念，积极拓展服务业务，成为我国制造企业突破当前困境、获得竞争优势的有效途径。本文的研

究为我国制造企业进行服务化转型提供了以下启示。

第一，制造企业的服务化转型是一个系统的管理变革过程，需要在战略层、组织层和员工层全面贯彻服

务导向的经营理念，积极开展服务导向的管理实践。在战略层面，企业决策层应将拓展服务业务提升到战略

高度，加大在服务创新和服务运营方面的投入，不断丰富服务业务的类型，扩大服务业务的范围。在组织层

面，首先应根据客户需求和管理需要对组织结构进行优化或重构，通过组建专门的服务部门或开展跨部门的

紧密协作来提升企业的服务能力；其次，将服务导向的理念充分融入到企业文化之中，通过服务导向的价值

观、行为规范等企业文化要素影响员工的行为；再次，通过招聘、培训、评价与激励等人力资源管理手段，选拔

和培养具有良好服务态度和出色服务能力的员工加入服务团队。在员工层面，鼓励和引导员工不断优化服

务意识，提升服务技能，通过为客户提供优质服务来实现自身价值。制造企业应该遵循“自上而下”的原则来

有序实施各层次的服务导向策略，即以战略层服务导向为起点，逐步推进组织层和员工层的服务导向，从而

顺利完成服务化转型。

第二，服务导向的最终目的是通过服务创新来提升企业的价值创造能力。因此，制造企业在服务化转型

的过程中，应对服务创新给予高度的关注。一方面通过加大人员、资金、设备等方面的投入为服务创新提供

资源保障，另一方面不断加深对客户业务模式的理解，努力提高识别客户关键业务问题的能力，进而根据客
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户需求为其提供“产品+服务”的整体解决方案，帮助客户达成业务目标和提升经营绩效。服务创新可以从

两个方向展开，一类是以保证产品正常工作，延长产品使用寿命为目的的面向产品的服务创新，如安装、调

试、培训、维修、维护等；另一类是以改善客户业务流程，提升客户经营绩效为目的的面向客户流程的服务创

新，如研发服务、咨询服务、金融服务等。企业应以提供上述服务为途径和契机，不断增加产品的附加价值，

与客户建立长期稳定的伙伴关系，在为客户提供卓越服务价值的同时不断探索基于服务的盈利模式，以服务

为媒介实现企业与客户的双赢。

（三）研究局限和展望
服务导向涵盖了企业的各个管理层次且每个层次都有不同的管理内容，但由于研究条件所限，本文主要

面向制造企业的中高层管理者收集数据，虽然在收集数据前的访谈过程中绝大多数管理者都表示自己了解

本企业基层员工服务导向的实际情况，但从数据可靠性的角度来说，直接面向基层员工收集员工层服务导向

的数据可能更为准确。此外，本文从供应商管理者的角度对服务价值进行评估，并在调查前向被试强调要充

分考虑客户对服务业务的感受和体验，但供应商与客户对服务价值的感知和判断势必会存在一定的偏差，因

此，未来考虑进一步收集客户方的感知价值数据，从而更为准确的评估服务业务的真实价值。

服务导向、服务创新和服务价值都是制造业服务化中的重要研究主题，这些关键概念的内涵和外延非常

丰富并且还在不断扩展，这为未来的研究提供了广阔的空间。例如，可以研究不同层次的服务导向（战略层

服务导向、组织层服务导向和员工层服务导向）对不同类型的服务创新（面向产品的服务创新和面向客户流

程的服务创新）具有的差异化影响，以及不同类型的服务创新与服务价值不同维度（产品价值、关系价值和客

户绩效价值）之间的对应关系。这些研究将有助于更为深刻的刻画服务导向、服务创新和服务价值之间的相

互关系及其作用机制，为制造企业的服务化转型提供更为坚实的理论支持。
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The Impact of Service Orientation of Manufacturing Enterprises
on Service Innovation and Service Value

Zhao Xiaoyu，Sun Mengdi
（School of Business Administration，Northeastern University，Shenyang 110167，China）

Abstract：With the gradual deepening of service⁃oriented transformation of manufacturing industry，the management mindset of manu⁃
facturing enterprises is changing from product⁃oriented to service⁃oriented. Service orientation is divided into strategy⁃level service ori⁃
entation，organization⁃level service orientation and employee⁃level service orientation. The connotation and extension of service orienta⁃
tion at all levels are analyzed. A theoretical model with service orientation as independent variable，service innovation as mediating
variable，service value as dependent variable and competition intensity as moderating variable is established. Taking the organizational
market（B2B）as the research background，this paper collects data for managers of manufacturing enterprises，and makes an empirical
test on the proposed theoretical model. The results show that there is a significant correlation between service orientation at all levels，
and they have positive impact on service innovation and service value. Competitive intensity plays a positive moderating role between
employee⁃level service orientation and service value. Therefore，building a multi⁃ level service⁃oriented system is an effective way for
manufacturing enterprises to promote service innovation，create service value and build competitive advantage.
Keywords：service orientation；service innovation；service value；servitization of manufacturing industry
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