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摘　要 : 通过“服务”增强制造企业竞争力、形成服务差异化竞争已成为全球化竞争和知识经济背景下我国

制造企业的重要战略选择。本文在界定“制造企业服务增强”微观层面概念和阐述其表现形式的基础上 ,

提出国内制造企业的服务增强具有明显的“质量弥补”特征 ;随后通过问卷调查获取国内制造业的大样本

数据 ,针对基于要素替代的质量弥补以及服务差异化竞争对绩效的影响展开实证研究 ;最后 ,指出国内制

造业服务增强存在的不足和问题 ,提出相应的对策建议。本文对企业管理实践者和政策制定者都有较强

的启发意义。
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1　“服务增强制造”问题的提出

当前 ,国内外制造业中出现了一种较为普遍的

运用服务增强自身产品竞争力及向服务转型以获取

新的价值来源的现象 ,这被西方学者称为“服务增

强”( service enhancement ) [1 - 4 ]。服务增强具有广

泛的行业分布性 ,从家电业、汽车业、通讯设备制造

业 ,到 IT业、机械制造业及制药业等行业 ,在具有

不同知识含量和不同类型的产品的制造部门中能观

察到程度不同的服务增强现象。国外著名制造企业

如 IBM、通用、福特等都出现了相当明显的服务增

强趋势 ,国内制造企业于 20世纪末、21世纪初也开

始运用服务增强自身竞争力。服务增强现象的出现

向人们传递了一个强烈信号 :制造企业开始广泛地

进行服务竞争 ,试图通过“服务”来增强产品竞争力

并将其作为价值的新来源。面对这一新现象 ,西方
(主要是美国和澳大利亚)学者以发达国家为背景 ,

重点探讨了知识经济环境下制造业的发展道路问

题 ,明确提出了“服务增强型产品”、“服务增强型制

造业”等概念 ,并对服务增强的宏观表现、微观机理

及模式等进行了定性研究[ 3 - 5 ]。国内学者也开始涉

足这一领域 ,从各种角度探讨“服务增强”对中国制

造企业在全球化竞争的重要意义[6 - 7 ]。

国外制造业服务增强研究的兴起有其深刻的背

景。首先 ,在“非工业化”和“后工业化时代”等成为

定论时 ,学者们开始反思并深入考察在知识经济和

全球化竞争背景下制造业在国民经济中的真实地位

及表现形态 ,并系统研究服务业与制造业间复杂的

互动关系[1 ,5 ,8 - 10 ]。其次 ,在服务业成为国民经济主

导的背景下 ,西方学者开始关注制造业本身的发展

道路和模式问题。当前的一个明显趋势是 ,西方国

家制造业不断将附加值很低且不具备成本优势的生

产和制造环节大规模外移 ,主要移入地是像中国这

样具有劳动力成本优势和一定工业基础的发展中国

家。生产和制造环节优势的丧失 ,使西方国家制造

业开始在价值链上寻求新的竞争优势来源 ,即寻求

附加值和利润更高的环节 ,因此 ,移向附加值较高的

服务环节是其必然选择。这是提出“服务增强”概念

的重要背景。最后 ,西方发达国家早已进入买方市

场 ,随着买方市场的深化和产品同质化竞争日益激

烈 ,产品利润渐薄已是不争事实。在竞争压力下 ,厂

商不得不寻求新的价值来源。同时 ,消费者需求模

式的变化 (多样化和个性化)也推动了制造企业开始

运用服务手段展开竞争 ,服务增强成为市场竞争加

剧的必然产物。

西方学者的研究结果表明 ,制造业的重要性在

知识经济中没有变化 ,但其内涵在新的环境下发生

了重要变化。学者们提出了一系列有关制造业的新

概念 ,其中有关“服务增强型制造业”与“制造 - 服务

关联”的研究最为丰富。学者们不约而同地指出 ,制
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造业和服务业的边界已变得模糊 ,制造业中出现了

明显的服务化趋势 ,运用服务增强制造企业竞争力

并将其作为价值的重要来源已成为制造部门的显著

趋势之一。

综上所述 ,制造业服务增强的研究源自西方学

者对制造业在国民经济中地位变化的考察 ,并逐步

深入到了中观行业和微观企业层面研究。制造业中

“服务增强”现象的出现是服务竞争广泛展开的根本

标志 ,20世纪 90 年代末相关研究的兴起为国内外

学者提供了考察“服务业与制造业的互动与融合”问

题的新视角[1 - 4 ,11 ] ,该领域研究对培育与获取制造

业和服务业的竞争力具有重要意义。

本文针对国内制造企业的服务增强问题展开综

合研究 ,包括概念界定、表现形式、服务增强的机理

特征和对绩效的影响、政策建议等。全文共分 4 部

分 :第 1部分是研究背景介绍 ;第 2部分界定服务增

强制造的概念 ,并阐述其表现形式 ;第 3部分探讨国

内制造企业基于要素替代的“质量弥补”特征 ,并展

开了两项大样本实证研究———实现质量弥补的“要

素替代”大样本实证研究和服务差异化竞争对绩效

影响的大样本实证研究 ;第 4部分是政策建议。

2　服务增强制造的概念与表现形式

211　服务增强制造的概念

21111　现有概念及其不足

现有文献中的服务增强概念有微观和宏观之

分 ,其中微观层面针对企业 ,宏观层面针对区域和产

业。宏观层面的概念至少包括两层内涵 :首先 ,服务

增强是指某一区域中制造业与服务业之间的融合与

交互影响 ;其次 ,它指某一制造行业转向通过各种高

附加值的服务来发展的一种表象 ,其实质是服务增

强微观特征在制造行业中的宏观表现。本文重点探

讨微观层面的服务增强概念内涵。

“制造业的服务增强”概念由 MIT的 Berger 等

学者首次明确提出[1 ] ,在此之前也已有诸多提法 ,包

括“基于服务的价值创新”[12 ]、“产品服务化”[13 ]、“新

型制造业”[ 9 ]、“产品服务增值战略”[ 6 ]、“制造业的

服务化经营”[14 ]等①。这些概念大多从企业战略角

度出发 ,着重阐述服务对制造企业竞争战略选择和

竞争优势获取的影响。这是对服务增强结果的描

述 ,可看作是“结果型界定”。这类界定的核心思想

是 :制造企业通过基于有形产品的服务提供来增强

产品竞争力 ,并逐渐将服务作为价值创造的重要来

源。我们认为 ,以上对服务增强结果的界定并不完

整 ,它没有指出导致服务增强结果的过程机制 ,因而

无法形成一个具有内在一致性的完整概念表述 ,此

外现有概念没有说明服务增强的不同层次。

21112　本文的界定

本文采用广义的制造企业概念范畴 ,这包括两

层内涵 :第一个层面是传统制造企业内涵 ,即提供有

形产品是制造业的基本任务 ;第二个层面是扩展的

制造企业内涵 ,即企业以产品作为平台提供多种高

附加值的其他要素 ,制造和产品本身的重要性正在

下降 ,其他要素成为重点。采用广义的制造业概念

可以涵盖全球化知识经济背景下制造企业内涵的变

化。国内制造企业的竞争仍处于第一个层面 ,因此

本文的服务增强界定仅限于该竞争阶段 ,有以下几

点要说明 :

第一 , 虽然服务增强概念由战略管理领域的学

者提出 , 但仅从战略管理角度理解其内涵有偏颇之

处 ,有必要将营销研究的相关内容包含进来。第二 ,

从服务增强的对象考虑 , 服务增强既包含厂商端增

强 , 还包含消费者层面增强 , 本文重点在于阐释厂

商端增强。第三 , 服务增强既是制造企业获取竞争

优势的过程 , 又是过程所带来的后果。第四 , 服务

增强的后果包括两个层面 , 即一是服务能增强产品

本身的竞争力 , 二是服务成为企业价值创造的重要

来源。后者更多在发达国家的成熟市场中出现 , 而

本研究以中国转轨经济为背景 , 因此更关注第一个

层面。最后 ,本文中的竞争力是指“企业目前和未来

在各自的环境中较其国内和国际竞争者以更有吸引

力的价格和质量进行设计、生产并销售货物以及提

供服务的能力和机会”。由此可见 , 服务会对企业

竞争力产生显著影响。本文侧重从企业绩效方面
(财务与非财务)来考察竞争力 ,服务对制造企业竞

争力的影响通过对绩效 (财务与非财务)的影响得以

反映。

目前制造企业的服务增强研究尚处于探索阶

段 ,因此选择一个广义的服务增强概念作为研究基

点 ,对于许多新现象和认知更具有适应性。本研究

关注微观层面的服务增强 ,因此借用了完全产品及

质量模型等工具。综上 ,本文对制造企业服务增强

的界定侧重在企业微观层面 ,强调营销与战略职能

的整合 ,既包括达到目标的手段和过程 ,还包括最终

结果 ,定义如下 :制造企业的服务增强是指企业基于

竞争战略的考虑 ,运用技术和营销手段 ,以向顾客提
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① 也有学者提出的新型制造业概念 [15 ]并不一定将服务作为其重要因素 ,而是更强调以人为本、科技创新、环境友好和面向未来等制造

业发展的宏观要求。



供广泛的、与产品相关的差异化服务来满足顾客需

求为目的 ,通过提升完全产品质量中基于服务的顾

客端质量对企业绩效产生影响、增强企业竞争力的

手段、过程和结果。

212　服务增强制造的表现形式

服务对制造业的增强体现在微观企业和宏观产

业两个层面。其中 ,宏观产业层面的服务增强主要

表现为由制造业向服务业的转型。我国仍处于工业

化由初级向中级阶段演进的过程中 ,因此本文重点

分析微观企业层面的服务增强制造形式。“价值链”

是分析服务增强表现形式的重要工具 ,微观企业内

部价值链的分析上升至中观层面 ,就涉及整个产业

价值链中上下游之间的关联与互动。下面 ,本文基

于价值链理论 ,着重从企业层面分析服务增强的表

现形式。

总结产业实践和相关研究 ,可以发现服务在制

造企业中的地位至少经历了三个阶段的演变。在初

始阶段 ,服务被视作产品附属 ,它只是产品构成的必

要条件 ,服务部门是绝对的“成本”中心。在第二阶

段 ,服务与产品密切融合 ,服务成为产品战略的重要

组成部分 ,实现了服务向品牌的“内嵌”与服务成本

的价值依托。在第三阶段 ,服务成为独立的业务和

品牌 ,并转变为企业的价值和利润的来源 ,“以顾客

为中心”的理念贯穿于各个业务环节。有人甚至提

出 ,在“主体服务”阶段 ,服务成为企业核心 ,产品则

成为附属①。“产品服务化”概念[13 ]指出 ,制造企业

逐步把产品内涵从有形产品扩展到基于产品的增值

服务 ,有形产品只是传递服务的平台———这是第三

阶段的集中体现。“以服务和知识为基础范式的智

能企业”、“产品服务增值战略”、“基于服务的价值创

新”、“制造业的服务化经营”等概念 ,都在不同程度

上包含了第二与第三阶段的内容。

在第二和第三阶段中 ,“服务”要素已成为价值

链上企业战略层面关注的重点 ,这是制造企业服务

增强的两个关键层级。我们认为 ,国内制造企业正

由第一个层级转向第二个层级 ,而国外制造企业开

始由第二阶段向第三个阶段演进 ,并将高附加值的

服务要素作为竞争优势和利润的重要来源。图 1是

制造企业服务增强的层级模型。

图 1　制造企业服务增强的层级模型

　　从价值链的角度考察 ,国内外制造企业服务增

强的内涵有很大不同。如前所述 ,国外制造业已在

生产、制造环节失去优势 ,开始将这些低附加值环节

向发展中国家转移 ,并试图通过转向价值链上具有

高附加值的服务要素 (如研发、设计、营销等环节)来

获取竞争优势。因此 ,放弃生产与制造环节、将高附

加值的服务要素作为利润来源 ,是国外制造业服务

增强的基本内涵。这是一种高端增强的“价值创

新”[12 ] ,它将服务作为一种“直接”的价值来源 ,其产

品是具有高附加值服务要素的服务增强型产品。反

观国内制造企业 ,虽然其在生产和制造环节上具有

一定优势 (基于低廉的劳动力成本和前期工业基

础) ,但由于不掌握核心技术 ,因此仍停留在依靠生

产和制造环节获取低附加值产品的阶段。此时国内

制造企业尚不具备转向提供高附加值服务的条件 ,

产品仍是其核心 ,服务只是一种辅助性的竞争手段。

在下面的讨论中 ,我们将提出 ,国内现阶段服务增强

的实质是以服务质量弥补实体产品质量的不足———

这是一种低端服务增强。

3　我国制造业服务增强的现状 :大样
本实证研究
　　清华大学技术创新研究中心 ( Research Center

for Technological Innovation)于 2005 年进行了国

内制造业服务增强的大样本调查 ,以了解我国服务

增强制造业的现状。本研究运用此次调查数据进行

了大样本实证研究 ,重点关注两个问题 :1)国内制造

企业服务增强的机理特征 ;2)服务差异化竞争对制

造企业绩效的影响。

311　我国制造企业服务增强的“质量弥补”特征

31111　质量弥补的理论分析

借用“产品层次模型”[16 - 17 ] ,将一个完全产品视

为实体产品 (p hysical p roduct)与无形服务 ( service)

的组合 ,完全产品质量相应可被划分为实体产品质

量和服务质量 ,消费者从完全产品中获得实体产品

效用和服务效用。消费者购买产品是购买产品功能
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① 见 yesky网站新闻《方正数码影像 :产品与服务催生喷绘市场》(刘炜、李珂 ,2002年 11月)。



带来的效用[17 ] ,因此可以合理假定 :凡能为消费者

带来同等效用的实体产品与服务的组合 ,都可被视

为同一完全产品①。用实体产品质量 q表示消费者

从中获得的效用 (技术端可靠性质量) ,用服务质量

s表示消费者从中获得的效用 (顾客端质量) ② ,完全

产品质量即消费者总效用可表示为 :

U ( q , s) = q + s。 (1)

①　必须在产品和服务的可能技术范围内 ,即技术上是可行并有效的。

②　一般情况下 (一定范围内) ,用质量表征效用是合理的 ,产品质量和服务质量越高 ,消费者效用越大。本文采用的完全产品质量概念可

以表征质量的二维属性 ,并且在质量与效用之间能够建立起正向关系。

③　假定该效用曲线一阶可导、二阶导数存在 ,图像凸向原点。

式 (1)表明 ,一个完全产品可以由高 q和低 s 组

成 ,也可以由高 s和低 q组成 ,两者之间存在一定程

度的替代关系 ,即服务质量可以弥补实体质量的不

足 ,反之亦然。这样厂商完全产品质量与消费者总

效用之间就形成了对应关系 ,制造企业以向顾客提

供效用最大化的完全产品质量产出作为其理性行为

标准。图 2是完全产品质量替代示意图③ ,其中以 q

为横轴、s为纵轴。

图 2　完全产品中服务质量与产品质量的替代示意图

图 2 中 : U ( q , s) 代表完全产品的等效用曲线 ;

A ( qA , sA ) 和 B ( qA , sA ) 分别代表达到同一效用水平

的两 种 不 同 的 产 品 质 量 与 服 务 质 量 的 组

合———A ( qA , sA ) 是高产品质量与低服务质量组

合 , B ( qA , sA ) 是低产品质量和高服务质量组合。虽

然组合内容有所差异 ,但它们位于同一条效用曲线

上 ,给消费者带来的效用相同 ,代表了同一完全产

品。从构成产品质量的顾客端质量和技术端质量的

角度看 ,服务通过提升顾客端质量弥补了厂商技术

端质量的不足 ,由此达到完全产品的质量标准。一

般情况下 ,实体产品质量的提高可能会降低对服务

的需求 (服务是产品必要组成部分等特殊情况除

外) ,反之则会提升对服务的要求 ,而总效用保持不

变 ,因此企业有多种选择可达到某一特定效用水平。

31112　质量弥补的实践表现

产品质量与服务质量间的相互替代广泛存在于

产业实践中。我国制造企业普遍缺乏核心技术开发

能力 ,这决定了其在短期内难以通过技术能力的提

升在全球竞争中获取优势[18 ] ,而产品的稳定性和可

靠性水平较低则迫使国内制造企业寻求其他方式来

弥补实体产品质量的不足。通过提升服务质量弥补

实体产品质量的不足 ,是国内制造企业在这种情况

下的选择。用服务质量弥补实体产品质量 ,这在国

内家电业、通信设备制造业、汽车制造业等行业中都

有不同程度的表现。反观国外 ,发达国家的制造商

一直以其高性能和高质量的产品而著称 ,实体产品

的稳定性和可靠性使得厂商在服务上投入较小 ,这

实质上是以实体产品质量替代服务质量。

基于上述分析 ,本文提出具有一般意义的“质量

弥补”:国内制造企业当前的服务差异化竞争实质上

是以服务质量的提升弥补实体产品质量的不足 ,这

是国内服务增强的实质。

下面 ,本文对实现“质量弥补”的要素投入条件

进行实证分析和检验。

312　实证模型构建

31211　要素替代的实证模型构建

“质量弥补”为实证检验提供了线索。国内制造

企业以“质量弥补”为特征的服务差异化竞争 ,最终

体现为企业在实施差异化竞争战略时的生产要素投

入决策 ,从资源配置角度展开讨论可对制造企业服

务增强实施条件进行更深层次的分析。实现“质量

弥补”需要具备一定的生产要素条件。首先 ,服务是

顾客和企业间一系列交互作用的结果 ,提供服务需

要企业投入大量资源 ,其中劳动力投入是服务实现

的基本条件。通过基于大量人工投入的服务质量提

升 ,国内制造商提供了一种“补偿性”服务 ,实体产品

质量的稳定性和可靠性的不足可以通过人工服务进

行弥补。其次 ,从生产要素的资源配置视角出发 ,国

内劳动力要素成本相对低廉、资本成本相对较高。

在这种情况下 ,国内制造企业具备了以大量劳动力

投入提供相应服务的条件 ,这是我国企业在现有技

术能力和资源约束条件下的最优选择。要素替代的

实证模型框架图见图 3。待检验的变量间的基本关

系是 :组织资源对组织绩效具有正向影响 ( H1) ;要

素替代对组织资源与组织绩效间的关系具有正向调

节作用 ( H2) 。
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图 3　要素替代的实证模型框架

31212　服务差异化竞争影响企业绩效的实证模型

以服务利润链理论为基础 ,考虑改进后的战略

服务管理范式 ,检验服务差异化对绩效影响的实证

模型路径是 :组织资源对服务质量有正向影响
( H3) ;服务质量对顾客满意度和忠诚度有正向影响
( H4) ,并最终提升企业绩效 ( H5) 。服务差异化对

绩效影响的实证模型框架如图 4所示。

图 4　服务差异化对绩效影响的实证模型框架

　　图 4所示的模型是一个线性递归模型。在制造

企业服务差异化竞争对绩效影响的研究处于初步阶

段时 ,有必要从简单的线性模型出发以揭示其基本

关系 ,并以此为基础再进行深入探讨。

313　问卷设计与数据收集

1)问卷设计及检验。调查问卷采用 7级语义差

异量表 ,基于集中填答法和项目分析法的预测试表

明 ,问卷结构和内容在理论和统计检验方面达到了

预定要求。问卷中各因素的 Cronbach’α系数值大

于 0165 ,题项共同度高于 0160 ,问卷结构的可靠性

和有效性都较好 ;检验表明 ,样本无回复偏差造成的

影响可以忽略。

2)调研总体与抽样技术。以国家统计局行业标

准分类 ( GB/ T 4754 - 2002)中制造业 (代码 C)包含

的 31个 2位代码行业为基础 ,考虑到某些行业的特

殊性和资料收集的困难 ,本研究选取了具有典型制

造业特性的行业。抽样框架采用了公开正式出版的

企业名录 ,采用分层随机抽样方法进行抽样。

3)样本结构与基本特征。调研中采用自填问卷

法对制造业企业的中高级管理人员进行调查。共发

出 1089 份问卷 ,回收 209 份 ,问卷回收率为

1912 %。排除不符合要求的 7 份问卷 ,最终得到有

效问卷为 202份。卡方检验结果表明问卷数据缺失

是随机的。由于整体数据缺失率 (1196 %)较低 ,因

此采用均值插补方法。从所处区域看 ,被调研企业

分布在北京、上海、广东等 26个省、市、自治区 ;从所

属行业看 ,被调研企业所涉及行业包括电气机械及

器材制造业等 10个 2位代码行业 ;从企业成立年份

看 ,最短为 5年 ,最长为 77年 ;从企业规模看 ,大型

企业共 109 家 ,中小型企业共 83家 ;从企业所有制

性质看 ,国有独资及控股公司占 5316 % ,民营企业

占 2917 % ,三资企业占 1014 % ,集体和其他性质企

业占 613 %。由此可知 ,本调研所获取的企业样本

具有较好的分布和代表性。

314　变量测量与检验

采用探索性因子分析 (exploratory factor anal2
ysis ,EFA)和验证性因子分析 (confirmatory factor

analysis ,CFA)进行概念变量的测量与检验。采用

主成分分析法求取初始因子 ,因子旋转采用直接斜

交法 ,并运用特征值准则和碎石图作为因子提取依

据。得到的概念变量的因子结构见表 1。

表 1　概念变量测量的 EFA与 CFA分析结果

维度 1 维度 2 维度 3 有效题项 Cronbach’α系数 偏α系数 R2

组织资源

(OR)

产品资源投入

(Orp)

服务资源投入

(Ors)

总投入

(Ort)
5 01 837 01 90 01 50

服务质量

(SQ)

服务有形性

(Sqt)

服务过程性

(Sqp)

总体评价

(Sqf)
10 01 930 01 90 01 60

顾客绩效

(CP)

顾客满意

(Cps)

顾客忠诚

(Cpl)
4 01 790 01 81 01 48

企业绩效

( FP)

盈利性

( Fpf)

增长性

( Fpm)
7 01 889 01 85 01 50

要素替代

( FS)

替代强度

( Fsi)

替代频率

( Fsf)
2 01 814 01 82 01 46
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315　研究结果

31511　全模型因果关系检验

1)要素替代模型。

本模型属于调节模型 ,符合识别必要条件。图

5显示了要素替代模型的完全标准化参数估计结

果。分别考察外生观测变量与两个内生变量以及两

个内生变量之间的关系的拟合结果。首先 ,关于两

个内生变量的关系 ,组织资源对组织绩效影响的标

准化路径系数为 0147 ( p < 01001) , H1得到支持 ;组

织绩效的方差比率值为 0121 ,表明组织资源对组织

绩效有一定的预测能力。其次 ,要素替代对组织绩

效不具有统计上的显著性 ( - 0102) ,但对组织资源

具有显著的正向影响 (0132) ,表明有一定解释力。

这表明 ,至少从样本数据看 ,要素替代变量对组织资

源与组织绩效间关系的调节作用尚不明显 ,假设

H2没有被验证。这可能是由多方面原因造成的。

首先 ,虽然理论分析表明 ,企业在实施服务差异化战

略时可能会出现以服务投入资源替代实体产品投入

资源的情况 ,但这种抽象化的理论模型与现实情况

存在差异。企业资源配置的现实决策受多种因素的

影响 ,在实践中尤其受到起关键作用的各种其他交

易成本的影响 ,这导致国内企业在现阶段并未将注

意力完全放在基于服务差异化竞争的资源配置上 ,

而仍然采取以实体产品竞争为主的资源配置手段。

其次 ,这一结果表明 ,国内制造企业目前基于服务质

量的差异化竞争并未进入高级和成熟阶段 ,服务竞

争仍是制造企业传统竞争的一种补充 ,这导致企业

尚未从战略角度意识到并规划产品和服务相关的资

源投入配置 ,两者在很大程度上处于“割裂”状态。

即使从资源配置角度加以考虑 ,国内企业也较难将

服务相关的资源投入与企业最终绩效关联起来。

图 5　要素替代模型的完全标准化参数估计结果
注 :图中的数值为标准化路径系数值。

　　2)服务差异化竞争对绩效影响的实证模型。

全模型检验的完全标准化参数估计结果表明 ,

潜变量与观测变量的完全标准化负载系数为正 ,范

围在 0166～0189 ,整体在 0170 以上 ( p < 01001) 。

测量变量的 R2 值绝大部分在 0150 以上 (见图 6) 。

这表明 ,概念构建具有良好的有效性和可靠性。

图 6　服务质量差异化竞争影响绩效模型的完全标准化参数估计结果
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　　实证结果表明 :首先 ,组织资源投入对服务质量

具有正向影响 ,完全标准化路径系数为 0175 ( p <

01001) ,假设 H3得到支持 ;服务质量的方差比率为

0159 ,表明服务质量近 60 %的方差由企业资源投入

解释 ,组织资源投入对服务质量有较强的预测能力。

其次 ,服务质量对顾客绩效的影响关系为正 ,标准化

路径系数为 0177 ( p < 01001) ,假设 H4 得到支持。

顾客绩效的方差比率为 0160 ,表明顾客绩效 60 %的

方差由服务质量解释 ,服务质量对顾客绩效有较强

的预测能力。最后 ,顾客绩效对企业绩效的影响关

系为正 ,其标准化路径系数为 0162 ( p < 01001) ,假

设 H5得到支持。组织绩效的方差比率为 0149 ,表

明顾客绩效解释了企业绩效近一半方差 ,顾客绩效

对组织绩效具有一定解释能力。

31512　控制变量检验

1)企业规模。

按照国家标准行业统计分类收集企业规模数

据 ,将中小型企业视为一组 ( N = 87) ,将大型企业

视为另一组 ( N = 115) ,分两阶段评价企业规模类

别对假设模型的影响。结果表明 (表略) ,大型企业

更倾向于运用“质量弥补型”的服务差异化竞争手

段。可能的解释是 :大型企业更有动机、资源和能力

向顾客提供服务 ,而中小型企业在当今激烈的竞争

环境中以生存为第一准则 ,即使其有提供服务的动

机 ,也常常缺乏相应的资源和能力。因此 ,服务差异

化竞争对企业规模变量较为敏感 ,模型的因果关系

假设在现阶段可能更适用于大型企业。

这一结果表明 ,在现阶段的国内制造业中 ,服务

增强经常是行业中领先的大企业的行为 ,中小企业

由于缺乏资源和能力 ,因此尚不大可能进入服务增

强的竞争领域。事实上 ,这一点也为产业实践所证

实。纵观国内外服务增强的典型代表 ,大都是具有

较强行业影响力的企业 ,如 IT 业的 IBM、CISCO、

H P、联想 ,家电业的 GE、伊莱克斯、海尔 ,通信设备

制造业的华为、中兴等。但不可否认 ,中小企业仍有

可能通过服务形成自身独特的核心竞争优势 ,并在

一定的细分市场内获取竞争的主动权。

2)产品类别。

按照消费品与工业品的类别划分进行因素恒等

性检验。消费品组样本数 N = 87 ,工业品组样本数

N = 115①,分两阶段来评价产品类别对假设模型的

影响。结果表明 (表略) ,假设模型对工业品企业样

本的解释力更强 ,产品类别会对服务质量差异化模

型产生影响 ,工业品企业更倾向于运用服务质量差

异化的竞争手段。一般来讲 ,工业品的产品复杂度

和技术复杂度更高、成本也更高 ,用户对产品服务的

需求也更强烈。

工业品企业样本对假设模型拟合较好的结论表

明 ,服务增强与产品本身特性密切相关。工业品企

业由于其产品本身更为复杂等特性 ,需要向其客户

提供大量相关的产品服务 ,因此更倾向于通过服务

差异化来获取竞争优势 ,这使得工业品企业在服务

增强上更为成熟。国内程控交换机制造商的一个成

功竞争策略 ,就是通过发达的服务体系向客户提供

全方位的和及时的服务 ,事实上 ,这也成为程控交换

机制造企业竞争优势差异的一个重要来源。此外 ,

本文结论也从侧面表明了服务增强与复杂产品和简

单产品的关系。与理论部分的讨论一致 ,当产品 (技

术)复杂度较高时 ,企业更需要提供大量服务以降低

产品 (技术)的学习成本和使用成本。服务提供已成

为复杂产品的必要组成部分 ,这与 Davies的结论一

致[19 ]。虽然实证结果表明消费品企业样本对模型

拟合相对较差 ,但不可否认 ,消费品企业也存在相当

明显的服务增强现象。消费产品的复杂度相对较

低 ,但消费者的个性化服务需求相当强烈 ,消费者对

企业提供售前、售中和售后服务的需求也相当迫切 ,

因此 ,若今后的实证研究表明消费品企业相对工业

品企业对模型拟合得更好则并不足为奇。

31513　对基于要素替代的质量弥补竞争方式的解释

国内制造企业基于质量弥补的服务差异化竞争

有其特定背景和条件 ,包括技术能力阶段、要素成本

结构和市场成熟度条件等 ,其最终体现为企业在实

施该差异化竞争战略时的生产要素投入决策。由

此 ,本文提出我国制造企业基于要素替代的质量弥

补的“三因素解释框架”(见图 7) 。当然 ,服务投入

资源替代实体产品投入资源必然存在一定的限度 ,

而不可能是无限替代。

首先 ,虽然当前国内制造企业的产品质量已达

到一定水平 ,但由于企业普遍未掌握核心技术 ,因此

在此基础上通过成本高昂的研发和生产设备改造、

工艺流程改进等资本投入继续提升实体产品质量的

难度相当大。当单位实体产品质量提升的边际成本

大于其边际收益时 ,企业便会在一定程度上放弃相

应的资源投入 ,并转而寻求其他竞争手段加以弥补。

其次 ,在生产要素条件上 ,由于国内劳动力要素

成本相对低廉、资本成本相对昂贵 ,而服务提供是一
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性较差 ,因此我们基于一般研究划分工业品和消费品的行业类别控制变量展开分析。



种主要依赖“人”的行为 (不论是知识密集度较低的

中低端服务 ,还是知识密集度较高的高端服务) ,因

此制造企业有可能通过大量的劳动力投入来提升服

务质量。

最后 ,国内消费需求层次 (成熟度)较低 ,消费者

对服务的需求水平较高 ,即对企业以服务质量的提

升弥补实体产品质量不足的做法有较高的认可度。

或者说 ,在目前的状况下 ,消费者可以接受较低的实

体产品质量和厂商运用大量服务所进行的弥补。

图 7　我国制造企业基于要素替代的质量弥补的三因素解释框架图

　　基于上述分析 ,国内制造企业在实施服务差异

化竞争战略时 ,会考虑用大量成本相对较低的劳动

力投入替代较为高昂的资本投入 ,通过劳动力投入

改善服务、提升服务质量 ,以最小化成本来弥补实体

质量的不足 ,从而达到通过服务增强制造企业竞争

力的目的。这是国内企业在服务竞争背景和现有要

素条件下的现实选择 ,是其整体资源的优化配置 ;从

生产函数的角度来考察 ,这是企业在预算约束和竞

争方式等条件的影响下所选择的最优要素组合方

式。国内制造企业表现出了大量基于质量弥补的要

素替代现象 ,如传统家电业、通信设备制造业等行业

中的一种典型竞争策略就是努力打造各种服务品

牌 ,企业通过“弥补型”的服务补偿措施来获取竞争

优势。当然 ,这种竞争策略在实质上仍是“服务增

强”战略中的低端策略 ,国内很多制造商提供的是一

种低附加值的“工人式”服务 ,其未上升为真正通过

服务获取高附加值、形成核心竞争优势的高端策略。

4　政策建议 :意义、差距与对策

411　服务增强制造业的意义

服务对制造业竞争力的增强具有重要意义。对

处于全球化竞争并且从低级阶段向中级阶段迈进的

我国制造业而言 ,服务不仅是制造业提升竞争力的

重要途径 ,同时它还拓展了服务业的发展空间。

41111　制造业提升竞争力的重要途径

传统上服务被认为是制造业的附属物 ,具有较

低的资金强度和技术密集度。在制造业服务增强概

念被提出后 ,服务逐步成为制造业提升竞争力的重

要途径。这主要表现为以下几点 :

第一 ,服务差异化竞争是制造企业差异化竞争

的一种重要手段 ,“服务”是国内制造企业弥补实体

产品质量不足的重要手段 ,基于服务的差异化竞争

会对制造企业绩效产生正向影响。

正如本文实证模型所揭示的 ,服务增强国内制

造企业竞争力的一种重要方式 ,是以基于大量人工

投入的服务质量提升来弥补实体产品质量的不足。

这是国内制造企业在当前特定条件下做出的选择。

国内的家电、IT 制造、汽车、通信设备等行业自 20

世纪 90年代中期就提出了“服务竞争”的口号 ,有人

对此大力鼓吹 ,认为服务竞争将会成为企业新的竞

争利器 ,但也有人对此产生质疑———这究竟是一种

简单的企业营销策略还是一种新的竞争形态 ? 基于

顾客服务的竞争对企业竞争力有怎样的影响 ? 这些

问题在当时还难以回答。但经过近 10 年的产业发

展和竞争演变 ,服务投资已在一定程度上成为国内

制造企业的一项必要投资 ,服务竞争也成为企业重

要的战略竞争手段。本研究的结论为理解国内制造

企业服务竞争的现状提供了实证支持。但是 ,不切

实际地夸大服务增强的作用并不可取。“质量弥补

型”的服务差异化竞争在实质上是一种短期竞争行

为 ,而且它只能在一定程度上发挥作用。

第二 ,纵观发达国家制造业的发展过程 ,可以发

现无形的服务要素已成为利润和价值的重要来源。

当代制造业已越来越多地融入服务要素 ,价值链上

的高附加值点基本由服务要素构成。可以预期 ,随

着我国制造业发展水平的提升 ,服务也必将从“质量

弥补者”的角色向“利润和价值创造者”的角色转变。

事实上 ,已有一部分企业开始从以生产和制造为中

心向以服务为中心进行转变。服务质量和水平会对

制造企业的竞争力产生重要影响。此外 ,“服务创

新”是制造企业创新的一种重要形式 ,通过服务创新

不断丰富产品差异化的内涵成为制造企业在竞争中

的一种重要选择。

41112　拓展服务业发展的空间
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当前服务业的发展不只局限于行业内部 ,还反

映为通过对其他产业渗透而发挥更为广泛的重要作

用 ,产业间的关联度变得越来越紧密。这极大地拓

宽了传统服务业的发展空间 ,许多新型服务业正成

为整个经济体系中不可或缺的关键部分。

第一 ,从“投入 - 产出”的角度考虑 ,服务要素是

当今制造业重要的“中间投入品”,它对制造企业竞

争力的培育与获取发挥着关键作用 ,因此充当中间

要素的生产性服务业具有巨大的发展潜力。

第二 ,与制造业发展高度关联的知识密集型服

务业 ( knowledge2intensive business service , KIBS)

已经成为制造企业创新和竞争力提升的重要外部来

源、推动和合作实施者[20 - 21 ] ,两者的融合成为推动

服务增强型制造业出现的重要方式 ,而 KIBS的迅

猛发展使其成为现代服务业的核心部分之一。

412　问题与差距

第一 ,我国仍处于较低的制造企业服务增强阶

段。基于实证研究可知 ,“服务”在国内制造企业的

竞争中发挥着一种“补偿性”作用 ,它本身就是一种

低端的服务提供 ,对产品竞争力的增强有限 ,同时也

不会成为高附加值的来源。因此 ,国内制造企业的

服务差异化竞争是一种短期竞争行为 ,与国外将服

务作为竞争优势和附加值来源的“高端增强”有较大

差距。

第二 ,在宏观产业层面上 ,制造企业的服务增强

要求与在地理空间上存在相配套的高附加值专业化

服务部门 ,但从产业实践来看 ,我国国内尚未形成基

于“服务 - 制造关联”的跨产业集群 ,这对竞争力的

培育是远远不够的。我国正成为世界制造基地 ,但

一定要避免陷入简单劳动和低附加值的“低端制造”

陷阱。目前国内制造企业的较低知识与技术含量、

较少高附加值的服务已成为制约我国制造业健康、

高质发展的重要瓶颈。

413　管理启示与对策建议

41311　管理启示

本研究对国内制造企业的管理者有以下启示 :

第一 ,在认识到服务投入与服务质量对企业最

终绩效的正向影响后 ,企业应从战略角度认识服务

的重要作用 ,充分利用自身优势 ,以差异化的服务满

足顾客多样化、个性化的需求 ,提升顾客满意度和忠

诚度 ,以达到提升企业绩效、增强竞争力的最终目

标。

第二 ,由于顾客需求的动态性以及服务作用的

时滞性 ,企业需要不断获取消费者需求变动的信息 ,

不断挖掘细分市场 ,这样才有可能在服务差异化的

竞争中处于领先地位 ,并最终实现服务增强对企业

竞争力的提升。

第三 ,实施服务差异化竞争需要企业具备相应

的资源和能力 ,企业在对现有资源 (包括“软件”资源

与“硬件”资源)存量进行调整和变动时 ,要注意存在

于软件与硬件存量资源间的协调成本 ,尽量减少由

于存量资源调整所带来的协调成本问题 ,以提高服

务差异化竞争的效率和效果。

41312　对策建议

本文在界定服务增强内涵并阐述其表现形式的

基础上 ,对我国制造企业的服务增强问题展开了实

证研究 ,总结了国内制造企业在服务竞争方面的不

足与差异。基于此 ,本文提出微观企业和中观产业

应采取的对策与改进措施。

第一 ,重新考虑产业分类内涵 ,并强调产业间增

强的关联度。现有产业分类将工业和服务业分开进

行国民经济统计核算 ,这种分类无法考察工业部门

与服务业部门间的交互关系和相互作用 ,无助于对

知识经济背景下产业内涵的识别。因此 ,在知识经

济背景下 ,有必要从服务强度和知识强度的角度对

服务增强型制造业乃至整个国民经济进行重新划

分 ,从孤立部门向将整个经济看作“创造 - 生产 - 销

售”的价值链转变 ,并以此为基础对传统产业分类方

案进行改进。与服务业解决就业的传统功能不同 ,

与制造业相关联的服务业应以提升附加值和减少制

造企业内部交易成本为主。

基于本文的研究结果和对国外“服务业 - 制造

业关联”研究的把握 ,我们认为 ,为推动制造业发展、

提升其附加值 ,应强调不同产业间的空间地理布局。

从产业关联布局的集群观点出发 ,应在国内有条件

的区域构建高附加值的支撑性服务业部门 ,以此构

建服务增强型制造业 ,推动国内制造业由“低端服务

增强”向“高端服务增强”的演变。服务增强型制造

业应布局于具有信息和通讯技术优势、运输物流系

统便利、更接近顾客、具有较发达服务业的区域。例

如 ,北京已经开始考虑构筑现代服务业的发展框架 ,

这一框架的形成会给宏观层面的制造业和服务业间

的互动发展带来积极的正向作用。

第二 ,应从更高的战略视角出发 ,全盘考虑发达

国家将制造和生产环节移向我国所带来的机遇和挑

战。发达国家的服务增强是一种高端增强 ,其实质

是获取高附加值的服务环节优势 ,这对我国服务增

强型制造业的构建和走向提出了严峻挑战。我国正

在逐步成为世界制造中心 ,但制造中心不应是简单

的加工厂 ,在强化制造和生产优势的同时 ,国内制造

业的管理者和政策制定者应着力构建“服务增强型”

的世界制造中心 ,这既是针对国外产业“侵入”的对
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策 ,也是我国制造业今后的重要发展方向。

第三 ,实践已表明 , KIBS的发展对当代制造业

的发展起到了越来越重要的作用。在国家大力倡导

“自主创新”的背景下 ,国内制造企业更应充分利用

好 KIBS这一“外脑”,在自主掌控创新过程的前提

下 ,借助 KIBS获取创新来源、推动创新过程的实

施 ,以此提高制造企业的创新能力和竞争力。因此 ,

政府应积极推动生产服务性的 KIBS企业乃至集群

的出现和发展。

第四 ,充分认识服务增强对制造企业的重要性 ,

通过不断完善企业实施服务差异化战略所需要的重

要的外部基础设施 ,为企业创造良好的硬件环境和

沟通平台。其中 ,通过规制、法律等手段确保制造企

业服务竞争具有良好的外部制度环境相当关键。良

好的市场秩序与合理的制度安排会大大减少制造企

业实施服务竞争时不必要的交易成本 ,并有助于提

升效率、甄别优劣 ,而这会进一步促进企业服务增强

的有效开展。此外 ,主管部门还应充分利用公共科

技资源 ,为企业提供基础性和应用性的技术支持 ,这

将会成为推动服务增强顺利实施的重要“外力”。
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券机构向包括可以提供全程或专业服务的一些新的

多种形式的金融机构发展。

总之 ,对于我们这样的发展中国家而言 ,个人金

融服务创新的路还很长 ,还需要政府、监管部门、企

业、消费者各方的配合 ,最终才能够真正提高服务质

量 ,以专业的水准、服务的精神 ,为消费者量身定做

个人金融产品。
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Observation on Innovation in Chinese Personal Financial Service from the

Perspective of Financial Crisis in U1 S.

Zhou Xiaoming
(School of Business Administ ration ,Sout hwestern University of Finance and Economics ,Chengdu 610074 ,China)

Abstract : Starting wit h t he definition and t he service characteristics on personal finance ,t his paper analyzes t he problems ,challenges and op2
portunities which Chinese personal financial service are facing ,and point s out t hat :f rom t he point of view of service ,in fact ,personal finance in

China is under2innovated rat her t han over2innovated ,and is far behind t hat in U1 S1 and European count ries ;out2of2date minds need be changed ,

and effort s should be made in various aspect s in order to expand market under financial crisis and fierce competitive environment after China has

entered WTO.
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Empirical Research and Policy Suggestion of Service2Enhancement in

Manufacturing Firms in China

Lin Lei1 ,2 ,Wu Guisheng1 ,2

(1. School of Economics and Management , Tsinghua University ,Beijing 100084 ,China ;

21 Research Center for Technological Innovation , Tsinghua University ,Beijing 100084 ,China)

Abstract : This paper attempt s to address an important issue of service2enhancement of manufacturing firms ,which is not touched upon by pre2
vious studies1 The main purpose of t his paper is to reveal t he key mechanism of service2enhancement in Chinese manufacturing firms and examine

t he influence of service2based differentiation competition on firm performance based on t he samples of manufact uring firms operating in

China1 Firstly ,it describes t he characteristics of quality compensation in Chinese manufacturing firms’ service competition1 Then large2scale sam2
ples data are gat hered t hrough t he survey met hod ,and t he st ructural equation model is employed to conduct hypot heses2testing and parameter

estimation ,including t he influence of cont rol variables on t he conceptual model1Lastly ,t he implications of t hese result s for Chinese manufactur2
ing indust ry as well as t he future research in t his area are offered1 Some key findings are as follows :t he service2based differentiation competition

has positive influence on firm’s performance ;t he test of cont rol variables demonst rates t hat large firms and indust rial product firms are prone to

conduct service2based differentiation competition ,as opposed to S &M firms and consumer product firms ; t he service quality compensation for

product quality is t he key mechanism of service2enhancement in manufacturing firms in China.

Key words : manufacturing ;service2enhancement ;differentiation ;quality compensation ;factor substitution
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