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随着全球制造业竞争格局的深刻变化，制造企业面临着由产品导向向服务导向

转型的迫切需求。服务化作为提升企业附加值、增强客户黏性和实现可持续竞争优

势的重要路径，已成为制造企业转型升级的核心战略之一。近年来，尽管理论界和

实践界对制造企业服务化的关注持续升温，围绕组织结构调整、技术应用与文化转

型等方面积累了丰富的研究成果和实践经验，但如何有效应对服务化过程中信息密

集特性带来的挑战，制定科学的服务化战略并实现其高效实施，仍然是一个亟待深

入探讨的重要课题。

已有研究主要从资源基础观、动态能力理论等传统管理理论出发，探讨了服务

化的驱动因素与绩效影响，但对于服务化过程中信息处理复杂性、信息技术与组织

文化在战略制定与执行中的协同作用关注不足。特别是在不同类型服务化路径中，

企业应如何结合自身信息处理能力与文化特征，实现精准匹配与动态调整，相关研

究尚不系统。本书正是基于这一现实需求，聚焦服务化的信息密集特性，运用信息

处理视角，系统探究制造企业在服务化制定与实施过程中的作用机制，旨在为服务

化理论研究提供新的分析框架，也为企业实践提供科学的指导依据。

本书的研究具有以下特点与创新点：一是首次将注意力基础观与组织信息处理

理论结合应用于制造企业服务化转型问题，提出服务化制定与实施的一体化分析框

架；二是细分服务化路径为支持产品服务与支持顾客行为服务，深入揭示了社交媒

体能力、组织信息技术能力与服务导向企业文化在不同服务化战略中的差异化作用

机制；三是通过基于 207 家我国制造企业的实证数据，采用结构方程模型（structural 

equation modeling, SEM）、分层回归分析等方法，验证了理论模型，补充了当前文

献在信息处理特性应对机制与组织变革方式方面的不足。研究成果丰富了服务化转

型研究的理论体系，也为制造企业提供了基于信息与认知资源整合的转型路径参考。

前 言
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本书内容安排如下：第 1 章介绍制造企业服务化研究背景、研究目的与意义、

研究问题与总体思路；第 2 章对服务化及相关概念进行界定；第 3 章阐述本书研究

所依据的理论基础；第 4 章综述并评析相关研究进展；第 5 章提出概念模型与研究

假设；第 6 章说明研究设计与数据分析方法；第 7 章呈现实证分析结果；第 8 章对研

究发现进行理论总结与实践启示提炼；第 9 章总结全书内容，指出研究局限与未来

研究方向。整体结构由理论构建到实证检验，层层递进，逻辑清晰。

在本书完成过程中，闫开宁副教授负责全书的撰写工作，李刚教授负责审定

全书内容。本书的研究工作得到国家自然科学基金项目（项目编号：71832011，

71972004，72402171）、中央高校基本科研业务费专项基金（项目编号：SK2026104）、

中国博士后科学基金面上项目（项目编号：2023M732767）、陕西省博士后科研项目 

（项目编号：2023BSHEDZZ88）的资助。在此，谨向所有关心和支持本书编写的专家

学者、业界同仁表示诚挚的感谢！

本书作为一次面向制造企业服务化转型实践的信息处理视角下的系统探索，尚

有诸多不足之处，敬请读者批评指正。

 闫开宁 李 刚

 2025 年 10 月
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自 20 世纪 90 年代以来，制造企业所处的竞争环境越来越复杂。

第一，经济全球化的加深削弱了企业之间的生产、运输和销售差异，使得全

球范围内的企业更容易获得资源。这导致企业竞争的同质化，即不同企业生产的相

似产品在生产技术、产品技术、产品外观、产品性能等方面逐渐趋同、相互替代 

（Ganter et al., 2013）。全球化和随之而来的同质化使企业陷入了价格竞争的陷阱，在

很大程度上降低了企业的竞争优势，制约了企业的发展。

第二，顾客越来越复杂的需求对制造企业提出了更高的要求。一方面，顾客需

求日益多样化；另一方面，与传统的关注产品的模式相比，新时代的消费者更注重

价值（Neu et al., 2005），仅依靠产品本身很难满足顾客的需求。

第三，远程监控技术、信息通信技术、物联网（internet of things, IoT）、射频

识别技术、大数据、云计算以及社交媒体等新兴数字化技术 / 工具既为制造业企

业提供了机遇，也带来了挑战。从机会视角来看，数字化技术 / 工具为制造企业

转型升级提供了新的方法或工具，以帮助企业完成以前很难完成的、更有价值的

任务。例如，远程监控技术被视为更高产品可用性价值主张的基础，有助于企业

提供远程监测等服务（Grubic, 2018），如劳斯莱斯（Rolls-Royce）提供的“power-

by-the-hour”价值主张（Oliva et al., 2003），其中产品（即喷气发动机）和服务（即 

发动机的主动健康监测）作为一个单一的产品服务组合被提供，顾客需要根据“产

品—服务包”的使用范围付费（Ng et al., 2009）；IoT 基于产品本身产生的数据，而

非与顾客相关 / 创造的数据，有助于企业实时了解设备状况，进而提供业务流程优

化以及主动诊断等服务。

在众多数字化技术 / 工具之中，社交媒体工具（如微信、微博、论坛等）在企

业中应用最为广泛，据统计，有超过 60% 的成熟企业将社交媒体纳入其业务体系，

整合到企业日常运营当中（Kane et al., 2014）。作为非中心化的新兴 IT 工具，社交

媒体擅长跨越组织壁垒处理非结构化信息，这使得其一方面可以应用于企业外部，

帮助企业更全面、深入地挖掘顾客需求（Trainor et al., 2014），从而有助于企业更加

有针对性地制定策略，满足顾客个性化需求（Li et al., 2023）；另一方面，可以在企

业内部促进各类信息的传播，从而提升内部沟通效率，确保企业顺利转型升级（Li 

et al., 2023）。从挑战视角来看，如何使用这些技术以及如何将这些技术与企业的业

务相结合等问题都对企业的生产经营过程提出了新的要求。
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第四，近年来制造业经济的快速发展很大程度上是以牺牲环境和资源为代价的。

21 世纪以来，全球化石能源和重要矿产资源消耗加剧（李刚 等，2017）。2019 年全

球石油消费约为 9800 万桶 / 日，随后在 2023 年已突破 1 亿桶 / 日。对资源的过度

开发致使地球上生态系统受到了严重冲击，物种多样性受到严重损害，平均每天灭

绝的物种可能达到数十个。面对巨量的资源消耗和日益严重的环境危机，制造企业

被要求以一种更加可持续的方式产生利润。

面对外部环境的新要求，制造企业需要寻求新的利润增长点和发展机会。尽管

相当多的企业通过直接优化生产 / 操作流程来提高竞争力，如精益生产、单元生产

和即时库存等（Lay, 2014），还有一些企业采取了其他的应对策略。在这些策略中，

在产品中整合更多服务的策略，吸引了学术界和业界越来越多的注意——这主要是

因为众所周知的成功案例，如 IBM、ABB、通力、劳斯莱斯、海尔和阿尔斯通等。

IBM 的认知解决方案、技术服务、云平台等服务业务占总收入的 80% 以上，几乎完

全转型为服务提供商。劳斯莱斯通过提供经典的“power-by-the-hour”服务，利润

率大幅上升，服务收益也超过了总收益的 50%。通过不断地将产品和服务整合为产

品服务系统（product service systems, PSS），这些企业极大地延长了产品生命周期，

提高了利润，获得了稳定的收入，并赢得了更多的顾客（Jeremy, 2000; Miller et al., 

2002; Davies, 2004; Gebauer et al., 2010; Fischer et al., 2012; Cavalieri et al., 2018）。

虽然这一现象背后的基本思想可以追溯到 20 世纪 60 年代（Levitt, 1969），具

体的术语“服务化”直到 20 世纪 80 年代末才出现在文献中。Vandermerwe 等 

（1988）在其开创性的工作中，提出了“服务化”这一概念，并将其定义为“将以

顾客为中心的商品、服务、支持、自助服务和知识组合打包或捆绑销售，以增加核

心产品的价值”。尽管对服务化的定义尚未达成一致，几乎所有研究者都认可服务

化的内涵是从销售产品向销售综合服务的“产品—服务”组合进行转变，进而创造

共同价值的一种创新模式，其核心是企业从产品制造商向服务提供商进行转变（Yan 

et al., 2021）。

自服务化概念提出后的 30 余年来，在学术研究和行业实践中，关于服务化

的讨论不断升温。然而，从研究上讲，服务化相关研究目前还是较为分散，学者

们从多个角度对服务化进行了研究，得出的结论存在很大争议。服务的无形性

（intangibility）、异质性（heterogeneity）、不可分离性（inseparability）和易逝性（per-
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ishability）（IHIP）等特质在很大程度上造成了信息处理上的挑战（Leiponen, 2006; 

Fitzsimmons et al., 2009）。无形性使得与服务相关的信息难以被准确描述和评估；异

质性意味着需要处理更多有关顾客偏好的黏性和隐性知识（Dörner et al., 2011）；不

可分离性和易逝性要求信息需要以积极的情绪被快速地处理。此外，服务相关的 

（多样化）信息与制造相关的（标准化）信息的融合和交互是服务化企业在信息处理

方面遇到的另一大挑战。考虑到大多数服务化企业并没有独立且完全授权的服务部

门，服务化企业员工缺乏服务相关知识，必须根据以往的产品 / 制造相关经验进行

决策，信息处理挑战在服务化实施过程中就变得更加严峻。基于此，有学者提出服

务化是信息密集型的战略变革（Neely, 2008）。然而，很少有学者基于服务化的信息

密集特性进行探讨，从而难以洞察服务化的信息密集属性，进而影响对服务化的作

用机理的认知。从实践上讲，由于服务主导的逻辑与产品主导的逻辑截然不同——

前者关注无形的资源、价值共创和与顾客建立长期关系，强调服务 / 顾客导向；而

后者关注有形资源、产品内在价值和交易，强调产品导向（Vargo et al., 2004）。对

于采取服务化策略的企业，从服务化制定到实施的过程中经常会出现失败或混乱。

因此，基于服务化的信息密集特性，构建服务化制定与实施的整体概念模型，探明

服务化制定与实施的作用机制，将有助于促进服务化的研究和实践。

1.1  研究背景

1.1.1  全球制造业服务化的趋势

1. 世界范围内服务化的兴起

近几十年来，服务化在世界范围内迅速发展。Mastrogiacomo 等（2019）基于

来自 ORBIS 数据库的全球 190 407 家公司样本，展示了全球范围内的服务化发展情

况。总体而言，近 40% 的受访企业是服务化企业，不同国家和地区的服务化程度差

异很大。

从具体国家来看，英国、美国和澳大利亚的服务化程度最高。一些欧洲国家

（如芬兰、荷兰、挪威、德国、瑞士、瑞典等）以及日本属于第 2 梯队。我国紧跟 

法国、奥地利和西班牙等国的步伐，位居第 3梯队。前 3梯队的国家大多为发达国家，
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说明服务化程度在很大程度上与该区域的经济发展密切相关。

从具体数值来说，2018 年英国、美国和澳大利亚的服务化程度分别为 56%、

53% 和 51%。我国的服务化程度是 38%，与第 1 梯队仍有较大差距。事实上，当放

宽服务化企业的条件，将至少提供一种服务的制造商看作服务化企业时，前两个梯

队的服务化程度可能会超过 80%（Dachs et al., 2014）。Neely 等（2011）从 2007 年

开始探究不同国家和地区的服务化程度，并基于 OSIRIS 数据库给出了统计结果。

如表 1-1 所示的结果显示了近年来服务化程度的变化趋势。结果表明，除美国等少

数国家的服务化程度保持稳定外，其他大多数国家 / 地区的服务化程度逐年提高。

如图 1-1 所示的数据验证了这一观点。这说明世界各国家 / 地区越来越重视服务化。

表 1-1 不同国家 / 地区的服务化程度（2007 年、2011 年及 2018 年）

国家 / 地区 2007 年 2011 年 2018 年

美国 58% 55% 53%

芬兰 51% 54% 44%

荷兰 40% 27% 43%

挪威 30% 50% 40%

德国 29% 28% 39%

中国香港 28% 24% 31%

瑞典 27% 42% 39%

瑞士 28% 31% 39%

西班牙 26% 29% 33%

英国 24% 39% 56%

希腊 23% 19% 32%

澳大利亚 22% 29% 51%

南非 21% 23% 37%

法国 18% 41% 36%

奥地利 15% 19% 38%

日本 11% 31% 41%

中国 1% 19% 38%
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图 1-1 各国家 / 地区的服务化趋势

【资料来源：Neely 等（2011）；Mastrogiacomo 等（2019）】

2. 我国服务化的兴起

由表 1-1 和图 1-1 可以看出，与美国（2018 年为 53%）相比，我国的服务化程

度（38%）还有较大差距。然而，从发展的角度来看，2007 年、2011 年和 2018 年

我国的服务化程度分别为 1%、19% 和 38%，可见我国服务化程度的增速较为迅猛。

Neely 等（2011）将我国服务化程度的急剧增长看作 “一场向价值链上游移动的创新

竞赛”。这种快速增长不仅表明我国制造企业越来越重视服务化，还说明服务化在

一定程度上是我国经济发展的重要驱动力之一。

在越来越多的我国制造企业因市场因素而实施服务化的同时，政府也在这一

过程中发挥了很大作用。具体来说，我国服务化程度显著增长，很大程度上源于政

府对服务化的重视及相关产业政策的驱动。从 21 世纪初开始，我国政府就出台了

一系列政策文件，创造了良好的发展环境，推动制造业企业的服务化转型。例如，

2006—2011 年，政府颁布“十一五”规划和“十二五”规划等，在其中强调了发展

生产性服务、促进生产的集成服务和高端制造业的重要性。在加速科技发展和产业

转型的背景下，政府将服务型制造（与服务化的内涵类似）作为重点的发展目标和

方向。2015 年 5 月，《中国制造 2025》正式发布，明确提出加快制造业与服务业协

调发展，引导和支持制造业企业延伸服务链，由提供产品向提供产品和服务转变。

各级（省、市）政府部门也针对服务化的各个方面发布了指导意见。2021 年 3 月发

布的“中华人民共和国国民经济和社会发展第十四个五年规划和 2035 年远景目标
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纲要”呼吁大力发展服务型制造业，以实现工业和供应链的现代化。显然，服务化

已成为国家的重大战略定位之一。

1.1.2  我国制造业服务化的战略意义与现实问题

国外企业如 IBM（美国）、施乐（美国）、ABB（瑞士）、通力电梯（芬兰）、劳

斯莱斯（英国）、阿尔斯通（法国）等都成功进行服务转型并取得了预期的绩效结

果。这些企业提供的服务创造的收入比率和利润份额通常超过 50%（Gebauer et al., 

2010a）。例如，通过提供经典的“power-by-the-hour”服务，劳斯莱斯的利润率大幅

上升，该服务基于产品使用，而不是购买或维修（Green et al., 2017）。IBM 可能是实

施服务化较为成功的公司之一（Fischer et al., 2012）。在 20 世纪 60 年代，IBM 是一

家纯制造公司，销售大型主机和个人电脑等产品。从那时起，IBM 逐渐增加了服务

业务的比重（Kastalli et al., 2013）。2000 年，其硬件 / 融资业务的税前收入份额与服

务业务的税前收入份额的比例接近 1∶1，而 2010 年这一比例约为 1∶3。2018 年第

一季度，IBM 的认知解决方案、技术服务、云平台等服务业务占总收入的 80% 以上。

我国企业的服务化起步较晚，但也出现了许多成功的本土服务化企业，如海尔

集团公司、陕西鼓风机（集团）有限公司（以下简称陕鼓）、陕西汽车控股集团有

限公司（以下简称陕汽）等。以陕鼓为例，长期以来，陕鼓一直是较大的风力涡轮

机制造商之一。然而，在 21 世纪初，由于成本竞争日趋激烈，陕鼓面临着巨大的

危机，销售设备的利润率不到 1%。为了区别于竞争对手，陕鼓决定开拓一个新的

领域，即提供远程监测和诊断服务。他们发现，提供这些服务可以保证稳定的现金

流；此外，通过优质的服务能力和服务过程中的频繁接触，他们与顾客建立了良好

的关系，甚至与很多顾客建立了战略合作伙伴关系。因此，他们更加了解顾客的需

求。为了进一步满足顾客需求，他们还提供了金融服务、气体服务（是指在空气分 

离，工业气体投资、建设、运营等方向，提供系统性的气体解决方案）等一系列其

他服务，保证自身能在竞争中取得成功。

从另一个角度看，企业期待通过服务化所获得的收益可以看作企业实施服务

化的目标。从上述案例中可以发现，服务化的目标主要分为 3 类（Gebauer et al., 

2005; Baines et al., 2009）。第 1 个目标是通过提供附加服务使自己有别于竞争对手 

（Raddats et al., 2015），这一目标称为战略 / 竞争目标，因为人们认为差异化制造产
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品可以帮助实现更加可持续的竞争优势（Wise et al., 1999）。第 2 个目标是基于市

场 / 基于需求的目标，这一目标是在满足顾客需求的基础上提高顾客关系的质量

（Fischer et al., 2012）。第 3 个目标是经济 / 财务目标，可以通过新的收入流、收入的

稳定性和更高的服务利润率来实现（Baines et al., 2009）。事实上，服务的平均边际

效益可以超过 10%（Oliva et al., 2003）。一般来说，服务化的好处来源于服务的特 

性。除较高的利润率外，服务的无形性、异质性、不可分割性和易逝性等特征有助

于为竞争对手设置壁垒（Fitzsimmons et al., 2009）。

考虑到服务和产品之间的显著差异，虽然服务被认为是一种相对安全的收益来

源，但产品制造商转型为服务提供商可能会给企业带来相当大的挑战（Brax, 2005）。

Vargo 等（2004）认为信息是服务化价值链中最主要的流动内容。在实践中，从价

值创造过程的角度来看，服务化企业在需求分析、“产品—服务”系统设计、“产品—

服务”系统交付等方面，面临的信息处理挑战和传统制造企业有很大不同。

在需求分析阶段，相对于标准化的产品需求，服务（或者说产品 + 服务）需求

呈现顾客定制、个性化、多样性等特点，而且通常具有如情感属性等隐性信息特征，

这要求企业在更广泛的范围内获取和分析需求信息，以便更准确地识别顾客的需求。

“产品—服务”系统的设计呈现顾客参与的特点，这要求企业主动与顾客进行

更深层次的信息交互，产品相关的结构化信息和服务相关的非结构化信息在这一过

程中交叉、耦合到一起，如何高效处理相关信息是企业面临的又一难题。

与产品交付不同，“产品—服务”系统的交付往往贯穿产品全生命周期，甚至

贯穿顾客的经营过程，通常是多时点、多地点的，同样需要顾客的深入参与，这就

要求企业在产品的全生命周期以及顾客的价值创造过程之中，及时收集并处理影响

顾客价值创造的各类信息，并先于客户做出主动性、及时性的响应。

此外，各阶段的信息处理并不是独立的，企业还需要将各个阶段的不同种类信

息进行整合，以获取企业需要的知识或者能力。总体来说，服务化过程中的信息来

源更广、复杂程度更强，同时具有黏性、隐性和非结构化等特点，使得信息的广度

和深度都大幅度增加，不确定性大幅提升。因此，无论是从纵向的企业内各业务流

程的信息处理需求，还是从横向的与顾客更深层次的信息交互需求来说，服务化都

呈现信息密集的特点。基于其信息密集的特点，服务化在实践中面临的挑战主要体

现在以下 3 个方面。
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（1）面对复杂的顾客服务需求信息，企业难以选择合适的服务化策略。由于顾

客需求的多样性，服务的类型多种多样，如拆除 / 回收 / 处理服务、更新 / 升级服务、

即时交付服务、咨询服务、顾客培训服务、业务培训服务、合作 / 支持研究和开发

服务、金融服务等（Gebauer et al., 2010b）；各类服务也都在适用对象、风险、收益、

实施难度等方面具有不同的特征，当前实践中存在多种服务化策略。服务相关的信

息呈现范围广、数量多和非结构化等特点，服务需求相关信息的收集与处理成为服

务化策略选择的重要依据。服务化的策略选择不仅需要明确顾客 / 市场的服务相关

复杂需求，还要明晰满足顾客服务需求的相关能力。因此，如何选择适用于自身的

服务化策略是企业面临的一大挑战。

（2）由于信息处理能力的不足，企业面临绩效方面的挑战。服务的信息密集

特点致使企业通常缺乏相应的信息处理能力，为企业的运营和财务绩效等带来了不

确定性因素，“服务悖论”（服务化并没有为企业带来预期的回报）现象屡见不鲜 

（Gebauer et al., 2005）。这在很大程度上降低了企业实施服务化的决心，使得企业在

采取服务化决策时犹豫不决。

（3）针对服务化的信息密集特性，企业需要通过相应的组织实践建立 / 提升对

应的信息处理能力，以成功实施服务化，然而大多数企业对何为相应的组织实践认

识尚不明确（Baines et al., 2009a）。对于那些独自探索服务化模式的企业来说，由于

实施服务化的过程会付出巨大的成本和资源，实施服务化的风险很高；对于那些模

仿其他模式的企业来说，也存在较大风险，因为某种范式可能只适用于少数企业，

而在本企业并不一定适用。基于服务信息密集的特点，对企业而言，服务化实施主

要面临着组织信息处理能力和个体服务认知方面的挑战。一方面，企业需要寻找处

理服务相关信息的方法；另一方面，企业需要寻找提升个体员工的服务认知的方法，

使其主动提供高质量的服务。当前企业对如何应对这两方面的挑战，进而构建服务

化能力仍处于探索阶段。

1.1.3  研究对象的界定和研究背景的深化

1. 研究对象的界定

本书以我国制造业服务化企业为研究对象，研究制造业企业服务化活动及其影

响因素。为了弥补上述理论基础、研究方法和服务化研究（尤其是包括服务化的前
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因、结果和成功要素等在内的重要方面）的不足以及应对实践中的挑战，本书基于

服务化的信息密集特点，尝试从信息处理视角，构建一个整合技术和文化要素的服

务化模型。同时考虑到信息技术（information technology, IT）在服务化研究中的重

要性及其与服务化的相关性，本书聚焦信息技术能力（information technology com-

petence, ITC）和服务导向的企业文化在服务化制定和实施中的作用。

总体来说，本书关注服务化的制定和服务化的实施的作用机制。服务化的制

定综合了服务化的分类和前因两个研究主题，其理论基础源于信息处理视角的注意

力基础观（attention-based view, ABV）；服务化的实施包含服务化的分类、绩效影

响和组织变革方式 / 成功要素等 3 个研究主题（Homburg et al., 2003; Gebauer et al., 

2010a），其理论基础源于信息处理视角的组织信息处理理论（organizational informa-

tion processing theory, OIPT）。此外，本书的依据还包括组织、信息系统（information 

system, IS）、服务运营等相邻成熟领域的其他研究成果。本书根据服务化的特点，

关注支持产品的服务（services supporting the product, SSP）和支持顾客行为的服务

（services supporting the clients’ actions, SSC）两种服务化方法，以凸显其不同的信息

处理特征。此外，为了提供更细致的洞察，本书基于其不同的信息处理特征，关注

组织 IT 能力和社交媒体能力两类信息技术能力的作用（Li et al., 2023）。

2. 研究背景的深化

1）服务化在研究中的重要性

自 1988 年 Vandermerwe 等（1988）提出服务化概念以来，服务化研究不断深

入，服务化相关研究数量不断增加。如图 1-2 所示，自 2007 年开始，服务化研究的
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图 1-2 服务化研究数量的趋势

【资料来源：Raddats 等（2019）】
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数量呈快速增长趋势，这恰好与前文提到的服务化实践开始快速增长的时间点相同

（Raddats et al., 2019）。其他综述论文也证实了这一观点（Rabetino et al., 2018; Fliess 

et al., 2019）。这些例证共同表明学术界越来越关注服务化。

总体而言，研究人员在较有影响力的期刊上为服务化领域贡献了 200 多篇 

论文。包括 European Management Journal（EMJ）, Journal of Business Research

（JBR）, Industrial Marketing Management（IMM）, Journal of Business and Industrial 

Marketing（JBIM）, Research Technology Management（RTM）, International 

Journal of Operations and Production Management（IJOPM）, International Journal of 

Production Economics（IJPE）, International Journal of Production Research（IJPR）, 

Production Planning and Control（PPC）, Journal of Service Research（JSR）, Journal 

of Service Management（JSM）以及 Service Industries Journal（SIJ）在内的期刊

都发表了至少 5 篇与服务化相关的文章（Raddats et al., 2019）。其他包括 Journal of 

Marketing（JM）, Management Science（MS）, Strategic Management Journal（SMJ）, 

Journal of Operations Management（JOM）, MIT Sloan Management Review, Journal 

of Management Information Systems（JMIS）, Harvard Business Review（HBR）, 

Business Horizons, IEEE Transactions on Engineering Management（TEM）, Journal of 

Product Innovation Management（JPIM）, Journal of the Academy of Marketing Science

（JAMS）, Technovation, Journal of Supply Chain Management（JSCM）, Supply Chain 

Management: An International Journal 以 及 Journal of Business-to-Business Marketing

（JBBM）等在内的期刊都发表了至少 1 篇与服务化相关的文章。

此外，International Journal of Operations and Production Management（IJOPM）, 

Industrial Marketing Management（IMM）, International Journal of Production Econom-

ics（IJPE）, International Journal of Production Research（IJPR）, Journal of Service 

Management（JSM）以及 Production Planning and Control（PPC）等期刊也多次刊

登了与服务化相关的研究专题，如表 1-2 所示。综上所述，服务化研究是当前学术

界关注的热点之一。
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表 1-2 服务化相关的研究专题

编号 年份 期刊 主题

1 2006 JCP PSS ：成果回顾及未来研究议题

2 2008 IMM 商业市场从产品到服务的转型：学术研究议程

3 2009 IJOPM 产品 - 服务工作模式：运营管理的启示

4 2010 JSM 制造业服务业务的研究议程

5 2011 IMM 服务和解决方案创新：综述和研究议程

6 2011 JBIM 全球 B2B 挑战

7 2013 IMM B2B 服务网络

8 2014 JBIM B2B 企业的服务创新

9 2014 JSM 复杂工程服务系统的管理

10 2014 SC 服务化

11 2015 JCP 为什么“可持续产品 - 服务体系”没有得到广泛实施？

12 2015 PPC 制造业服务化及其对运营管理的启示

13 2017 IMM 服务化和去服务化

14 2018 IJPE 制造企业中的服务实施：战略、经济和实践

15 2018 IJPR 工业企业中的服务转型

16 2019 RS 地域服务化、制造业复兴与知识密集型服务业

17 2020 IJOPM 服务化 2.0 ：以新的概念和方法来评价和推进服务化相关研究

注：JCP, Journal of Cleaner Production; SC, Strategic Change; RS, Regional Studies.

2）服务化的研究领域划分

本书对服务化的研究领域进行总结，以增强对服务化相关研究领域的理解，并

建立一个清晰的服务化研究框架。

从逻辑角度来看，Green 等（2017）认为商品主导逻辑和服务主导逻辑是服务化

的两个研究领域，前者认为服务是物理产品的附加组件（Vargo et al., 2004），而后者

更关注与顾客共同创造的价值（Ng et al., 2009; Smith et al., 2014）。Green 等（2017）

通过关注使用价值、服务化提供的设计、价值共同生产和共同创造、背景多样性和

复杂性、解决方案和结果的商业模式等 5 个出发点，阐述了其关联和差异。

从研究主题来看，Baines 等（2009b）认为有 15 个关键研究主题，包括通用概

念与定义、制造企业服务导向的发展、服务分类、企业服务化的分类、影响服务战

略实施和决策方法的因素、纳入服务的挑战、成功实施服务策略的指导方针和方法、

案例研究、顾客价值、服务营销、服务设计、组织结构、人力因素以及技术支持等。
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Lightfoot 等（2013）基于这些主题，将其归纳为服务营销、服务管理、运营管理、

PSS 和服务科学等 5 个基本领域，并认为这些领域之间在参与度和交互性方面存在

显著差异。

Rabetino 等（2018）以一种类似但更加细化的方式将服务化研究分为 3 类，即

PSS、业务解决方案及服务科学，每一类又包含多个具体研究领域。例如，PSS 包

括可持续发展和环境、功能产品开发、综合产品和服务工程、IS 以及 PSS 开发等领 

域；业务解决方案包括顾客解决方案、服务转型 / 植入、运营管理、基于项目的集

成解决方案等领域。类似地，Raddats 等（2019）基于更广泛的文献综述，确定了包

括综合管理、营销、运营和服务管理在内的 4 类研究领域。

从一个更加深入和简洁的视角，Lay（2014）将服务化研究划分为制造企业提

供服务的种类、服务化的动因 / 动机、服务化的挑战（等同于服务化实施的成功要 

素）以及应用方法 4 个研究领域。

虽然相关文献从不同的角度区分了服务化的研究领域，为服务化研究的知识积

累做出了很大的贡献，但各分类方法的领域划分也存在着很多不足。例如，研究领

域间不可避免会出现重叠、相对抽象化和概念化的表达方式，这些都导致现有划分

方式不够具体和明确。因此，有必要梳理出一个更加有针对性的框架，该框架应基

于丰富的实证研究结果和管理方法，在研究和实践之间架起桥梁。

综合上述研究结果和实践，本书认为服务化研究可以分为 4 个研究领域，包

括服务化的分类（Frambach et al., 1997; Mathieu, 2001; Homburg et al., 2003; Gebauer 

et al., 2010a; Baines et al., 2017; Sousa et al., 2017）、服务化的前因（Homburg et al., 

2002; Gebauer, 2007; Gebauer, 2009; Sousa et al., 2017; Sousa et al., 2019）、服务化对

绩效的影响（Fang et al., 2008; Eggert et al., 2011; Hong et al., 2014; Visnjic et al., 2016; 

Kohtamäki et al., 2019）以及服务化的组织变革方式和成功要素（Oliva et al., 2003; 

Brax, 2005; Baine et al., 2009a; Yan et al., 2021）。

上述 4 个研究领域并不是完全独立的。例如，关注服务化前因的研究、服务化

对绩效影响的研究以及服务化的组织变革方式和成功要素的研究都不能脱离服务化

的分类，这表明服务化的分类是其他 3 个研究领域的基础。另外，对服务化的组织

变革方式和成功要素的研究往往是需要结合服务化对企业绩效的影响进行的。因此，

有必要对这 4 个研究领域进行梳理和重组，以便更为清晰和明确地呈现当前服务化
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研究的主题。本书借鉴 Homburg 等（2002）和 Yan 等（2021）的建议，将服务化制

定和服务化实施作为服务化研究中的两个关键研究主题，其中，服务化的制定包含

服务化分类和服务化的前因两个研究领域，服务化的实施包含服务化分类、服务化

的绩效影响和组织变革方式 / 成功要素等 3 个研究领域。

3）服务化在理论研究中的不足

（1）理论基础的不足。

服务化是制造业近年来的新探索，对服务化的研究目前仍处于起步阶段（Wang 

et al., 2018），理论基础相对薄弱。具体来说，现有的许多研究仍然基于先前的服务化

相关研究建立变量间关系，而不是基于具体理论建立研究框架（Kowalkowski et al., 

2017）。在为数不多的基于理论的研究中，很多研究仍然基于相当有限的理论范围

（Rabetino et al., 2018），如资源基础观（resource-based view, RBV）（Eggert et al., 2011）、 

知识基础观（knowledge-based view, KBV）（Sousa et al., 2017）、权变理论（Yan et al., 

2021）、配置理论（Gebauer et al., 2010a; Ambroise et al., 2018）等。尽管这些研究从不

同角度为服务化的理解做出了贡献，服务化研究还须增加相邻成熟领域的成熟理论

的使用，从不同的研究领域借鉴想法，以促进领域内和跨领域的知识积累（Rabetino  

et al., 2018）。此外，由于以往多数研究在不同服务化研究流中采用不同的理论，只能

提供分散的和碎片化的理解，如果能基于一个完整的理论视角建立包含不同研究主 

题 / 领域的框架，将会为服务化研究提供更加完整的理解（Peck, 2006）。

总体来说，服务化的信息密集特性为企业带来 3 个方面的挑战。①信息处理的

广度与深度不同——服务相关信息多样性较强，这要求企业搜集、消化和传播更广

泛和深层次的信息；②服务信息的特质与产品信息不同——相对于结构化的产品信

息，服务相关信息具有隐性、黏性和非结构化等特点；③服务相关信息通常（尤其

在服务交付过程中）需要被快速处理，这对企业信息处理提出了新的要求。因此，

Ehrhart 等（2011）认为服务化会使信息处理复杂化。尽管当前研究从不同的角度探

讨了服务化，服务化的信息密集特性并没有被充分考虑，信息处理视角并没有得到

足够的重视。当考虑到信息对于应对服务化这种高复杂性的、特殊形式的服务创新

尤为重要时，这一研究不足的问题更加亟待解决（Storey et al., 2018）。

服务化中的信息处理挑战一方面源于服务本身的特性——无形性、异质性、不

可分离性和易逝性等特质在很大程度上造成了信息处理上的挑战（Leiponen, 2006）。
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另一方面，这些挑战源于服务相关信息与制造相关信息的融合过程。服务化作为将

产品与服务相融合的创新模式，同样需要将产品相关信息与服务相关信息进行整合。

然而，相对于包括产品参数、物流信息等在内的标准化信息，服务相关信息更加复

杂、多样，如何将两类差异化的信息整合起来，实现产品和服务化信息之间的融合、

交互，是企业面临的另一大挑战。因此，考虑到服务化与信息处理的高度相关性，

忽视信息处理视角可能会阻碍对服务化研究更加深刻的洞察。将信息处理视角与服

务化关联起来可以提供富有洞察力的理解（Li et al., 2023）。

（2）研究方法的不足。

目前的服务化的研究仍以概念性研究和定性研究为主。Rabetino 等（2018）将

现有研究方法分为概念或未来的研究方向、文献综述、定性、定量、混合方法、从

业者的杂志以及其他（包括建模、仿真和应用）等 7 类，发现各类研究方法的比例

分别为 23.7%、4.6%、37.2%、9%、3.7%、4.7% 和 17.1%。Raddats 等（2019）以更

简洁的方式，基于对 2005—2017 年 219 篇与服务化相关的文章的全面回顾，确定了

概念性和实证性（定性 / 定量）文章的数量分别为 21 篇和 198 篇。在实证研究中，

有 158 个研究基于定性数据，只有 40 个研究基于定量数据，详细情况如图 1-3 所示。
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图 1-3 相关文献中使用的研究方法

【资料来源：Raddats 等（2019）】
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在定性研究中，大多数的研究方法都是案例研究。案例研究存在情景化和深入

理解等优点，但其缺点也比较明显，即缺乏可复制性和普及性（Whitley, 2010）。如

图 1-3 所示，虽然定量研究的数量每年略有增长，其所占比例仍然较低。Rabetino

等（2018）将定性方法和概念方法统称为描述性方法，并呼吁在减少描述水平的同

时增加定量研究设计。基于定量数据的服务化研究对于验证众多描述性研究提出的

服务化框架和联系至关重要，同时也是制定切实可行的管理指南的基础。

（3）服务化研究内容方面的不足。

除理论和方法上的研究不足外，当前的服务化研究还存在研究内容方面的不足，

这些不足也可以被视为是服务化研究的潜在机会。其中一个重要的不足是大多数研

究并没有同时进行多领域的研究（Raddats et al., 2019）。现有的研究大多主题较为分

散，限制了从整体角度对服务化的全面认识。从这个意义上说，如果存在一个同时

关注服务化不同研究领域（包括服务化分类、前因、对绩效的影响和组织变革方式 / 

成功要素等）的整体概念模型，将对服务化制定与实施提供更深入的理解。

根据具体研究领域的差异，上述研究不足可以拓展到 4 个方面，分别对应前

述 4 个具体的研究领域。对于服务化的分类而言，当前研究中不仅呈现了非常分

散的分类结果，还存在不一致的服务化测量维度（Antioco et al., 2008; Sousa et al., 

2017; Eggert et al., 2011; Yan et al., 2021）。就服务化的前因来说，相关研究可以从战

略制定的角度对服务化研究做出贡献，但对这一领域的研究相对缺乏，并且在有限

的研究中关注的前因变量较为有限（Sousa et al., 2019）。第 3 个领域——服务化对

绩效的影响由于大量相关研究中不同的研究结论，可能是服务化研究中最具争议的

领域，需要进一步探索（Homburg et al., 2002; Antioco et al., 2008; Fang et al., 2008; 

Eggert et al., 2014）。另外，大多数现有的研究集中于服务化的经济 / 财务绩效指标 

（Homburg et al., 2002; Sousa et al., 2017），而忽视了其他类型的绩效指标。探索服务

化与其他绩效指标［如市场绩效、顾客满意度、顾客忠诚度（customer loyalty）等］

的关系将会深化和提升对服务化与绩效之间关系的理解（Oliva et al., 2003）。对最后

一个研究领域——服务化实施的组织变革方式 / 成功要素的探索可能源于不确定的

服务化与绩效之间的关系。然而，尽管有许多成功因素被识别出来，具体的某些因

素或模式在服务化实施过程中的具体作用尚未被充分讨论。

从信息处理视角来看，另一需要注意的研究不足在于服务化研究中一些关键
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因素的作用尚未得到深入的探索。一方面，体现组织信息处理的工具——IT 的具

体作用还没有得到深入的探索。具体而言，虽然当前研究广泛认为服务可以被视

为一种特殊形式的信息化交付物（Neely, 2008），很少有研究将 IT 和服务化关联

起来。在有限的提及 IT 作用的服务化研究中，多数关注特定的 IT 工具 / 技术，如

企业资源规划（enterprise resource planning, ERP）、远程监控技术、运输管理系统 

（transportation management system, TMS）、大数据、IoT 和云计算等（Opresnik et al., 

2015; Belvedere et al., 2017; Raja et al., 2017; Rymaszewska et al., 2017; Ardolino et al., 

2018; Grubic, 2018; Grubic et al., 2018），缺乏从整体上对 IT 作用的认识，尤其是缺

少超越具体 IT 技术的共性特性对服务化的作用机理的认知。另外，随着 IT 的飞速

发展，社交媒体工具作为一类新兴 IT 工具，被越来越多的企业整合进日常运营之中。

据统计，有超过 60% 的成熟企业将社交媒体纳入其业务体系（Kane et al., 2014）。

相对于传统在组织层面上使用的 IT（如 ERP），社交媒体具有分散化、非正式和非

结构化的信息处理特点。因此，探究社交媒体这一类新兴 IT 的具体作用，包括其

与 ERP 等组织 IT 可能存在的差异化作用，可以为服务化研究提供新的知识积累的 

方向。

另一方面，大多数文献中忽略了重要的组织要素之一——服务导向的企业文化

（service-oriented corporate culture）的多重作用。从信息处理视角来看，服务导向的

企业文化体现个体（员工）层面的信息处理。在服务化研究中，服务导向的企业文

化被广泛认为是非常重要的因素。事实上，几乎所有提及服务化挑战的研究都强调

了其重要性（Oliva et al., 2003; Baines et al., 2009b; Gebauer et al., 2010b; Baines et al., 

2017; Kohtamäki et al., 2019）。然而，其一，当前研究中对服务导向企业文化作用的

定量研究较少，阻碍了对文化作用的理解；其二，在有限的定量研究中，服务导向

企业文化的具体作用较为模糊。例如，有研究认为服务导向的企业文化可以直接作

用于企业绩效（Homburg et al., 2003; Gebauer, 2007），而也有研究认为其需要与其他

要素互相补充才能产生作用（Gebauer et al., 2010a; Yan et al., 2021）。此外，还有研

究表明文化因素也可能对服务化的制定存在影响 （Saura et al., 2005）。因此，更加全

面地探索服务导向的企业文化在服务化的不同方面，即服务化的制定和实施中所起

的多重作用，可以对服务导向企业文化的作用以及服务化的制定和实施提供更加完

整和深入的认识。
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综上所述，面向服务化的信息密集特性，基于信息处理视角，构建一个包含服

务化制定与实施的整体理论模型，并采用定量化方法，探索服务化制定与实施的作

用机制，不仅可以丰富和发展服务化理论研究，也可以为企业服务化实践提供指导。

在研究中，IT（包括社交媒体在内）和服务导向的企业文化这两个因素的（多重）

作用需要被详细识别。这将促进服务化制定与实施相关的新知识在统一的理论视角

下的积累，同时也为 IT 和文化的具体作用提供深入理解。

1.2  研究目的与意义

1.2.1  理论贡献：填补服务化研究的空白

随着制造业全球竞争的加剧和客户需求的多样化，服务化已成为制造企业转型

升级的重要路径。然而，现有研究多聚焦服务化的战略目标与绩效后果，较少系统

探讨服务化过程中的信息密集特性及其应对机制。尤其是在战略制定与实施阶段，

信息处理需求的复杂性对企业资源整合与组织响应提出了更高要求，当前理论体系

对此缺乏深入揭示。

本书基于信息处理视角，整合 ABV 与 OIPT，系统构建了制造企业服务化制定

与实施的一体化理论框架。通过引入社交媒体能力、组织 IT 能力与服务导向企业文

化等关键变量，细分 SSP 与 SSC 两类服务化路径，深化了对不同战略导向下信息处

理特征及影响机制的理解。本书不仅弥补了传统研究在信息特性关注方面的不足，

也为服务化领域引入了更具解释力和适用性的理论分析模型，拓展了制造企业服务

化研究的理论边界。

1.2.2  实践意义：推动企业服务化转型实践

制造企业在推进服务化转型过程中，往往面临信息处理负担加重、组织文化转

型困难与顾客关系维护复杂化等多重挑战。针对这一现实问题，本书从信息技术能

力与企业文化建设双重视角出发，提出了具有可操作性的实践指导框架。

在服务化战略制定阶段，本书强调企业应积极整合社交媒体等新兴信息技术工

具，提升外部环境感知与内部信息共享能力，同时注重塑造以客户为中心的服务导

向文化，以增强组织对服务化战略的认同和支持。在战略实施阶段，本书指出，企
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业须根据不同服务化路径，匹配合适的信息技术资源（如组织 IT 能力与社交媒体能

力），并通过文化引导提升员工的服务意识与行为主动性，以实现顾客忠诚度的持

续提升和企业长期绩效的改善。

本书有助于为制造企业提供清晰的服务化转型路径指引，同时为政策制定者与

行业管理者提供实践参考，具有重要的应用价值和推广意义。

1.3  研究问题、思路与框架

由于社交媒体被认为对战略决策有很大的影响（Barros et al., 2015），而文化因

素被认为是影响服务化的制定的重要因素（Saura et al., 2005），本书基于 ABV 研究

服务化的制定，并关注特定的信息技术能力（社交媒体能力）以及文化要素（服务

导向的企业文化的作用）。这部分包含两个具体研究问题。

研究问题 1 ：社交媒体能力对服务化有何影响？

研究问题 2 ：服务导向的企业文化在社交媒体能力和服务化的关系中起到何种

作用？ 

为了回答这两个问题，本书将社交媒体能力作为自变量，将文化作为中介和调

节变量。具体而言，本书关注社交媒体能力对服务化（分为 SSP 和 SSC）的直接影

响以及文化的中介和调节作用。此外，通过对不同服务化方法的影响结果进行比较，

探究其差异化作用机制。基于以上研究，识别服务化的技术 / 能力 / 文化前因以及

其对服务化的影响机制。

服务化的实施研究以 OIPT 为理论基础，关注如何通过信息技术能力和文化建

立 / 提升服务化与服务化实施的重要目标之一——顾客忠诚度这一未被充分探索的

且体现与顾客长期关系的绩效指标之间的关系，包含两个具体研究问题。

研究问题 3 ：服务化和顾客忠诚度之间有何关系？

研究问题 4 ：如何通过信息技术能力（包括组织 IT 能力和社交媒体能力）和服

务导向的企业文化的不同组合来建立 / 提升服务化与顾客忠诚度之间的关系？

为了回答这两个问题，本书将服务化（SSP 和 SSC）作为自变量，而将信息技

术能力（组织 IT 能力和社交媒体能力）和服务导向的文化作为促进因素。本书探索

服务化对顾客忠诚度的直接影响，并探讨服务导向的企业文化—组织 IT 能力和服务
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导向的企业文化—社交媒体能力组合的调节作用。一方面，本书通过关注服务化实

施的重要目标之一，即顾客忠诚度，探索服务化和顾客忠诚度之间的关系；另一方

面，通过聚焦技术 / 能力相关要素（信息技术能力）和服务导向的企业文化的具体

作用，探究有助于服务化实施的具体组织变革方式。如表 1-3 所示为本书 4 个研究

问题及其研究目的。

表 1-3 本书研究问题及对应研究目的

研究问题 研究目的

研究问题 1 ：社交媒体能力对服务化有何

影响？
识别服务化的技术 / 能力相关的前因变量

研究问题 2 ：服务导向的企业文化在社交媒

体能力和服务化的关系中起到何种作用？

探究社交媒体能力对服务化的影响机制以

及服务导向的企业文化对二者关系的作用

研究问题 3 ：服务化和顾客忠诚度之间有

何关系？
探究服务化与特定绩效结果之间的关系

研究问题 4 ：如何通过信息技术能力（包

括组织 IT 能力和社交媒体能力）和服务导

向的企业文化的不同组合来建立 / 提升服

务化与顾客忠诚度之间的关系？

探索信息技术能力和服务导向的企业文化

在服务化实施中起到的作用

基于 207 份我国实施服务化的制造企业的样本，应用信息处理视角下的 ABV

和 OIPT 理论，本书构建了包含服务化的分类、前因、对绩效的影响以及实施的影

响因素的服务化制定与实施概念模型，并采用定量方法对模型进行探究和验证。本

书主要关注信息技术能力和服务导向的企业文化在服务化制定和实施过程中的多重

作用。具体来说，本书将服务化细化为 SSP 和 SSC 两类不同的服务化方法，旨在提

供更为精细的洞察。在服务化制定方面，引入社交媒体能力这一体现技术 / 能力的

前因变量，探究其对服务化的影响，并探究服务导向的企业文化在这一过程中的中

介和调节作用；在服务化实施方面，探究服务化对服务化实施的重要目标之一，即

顾客忠诚度的影响以及信息技术能力（包括组织 IT 能力和社交媒体能力）和服务导

向的企业文化的联合调节效应。在理论研究成果的基础上，本书还提出服务化的相

关管理启示，以为服务化企业提供明确的指导。

本书的研究框架如图 1-4 所示，具体章节内容如下。

第 1 章是绪论。该章首先通过对实践背景的描述，明确服务化在实践中的重要

性，并结合服务化的信息密集特性，提出服务化在实践中面临的挑战；进而简要梳
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图 1-4 本书研究框架

理学术界在服务化研究方面的现状，从理论基础、研究方法和服务化相关研究等方

面归纳当前服务化理论研究方面的不足；在此基础上，明确本书研究范围，阐明本

书研究目的，并提出本书的 4 个研究问题；最后简要介绍本书的主要内容、思路与

框架。

第 2 章是服务化的内涵与构成要素。该章围绕制造企业服务化的核心概念展开，

系统梳理服务化的内涵、演进及其主要构成要素。首先区分服务化与相关概念（如

服务创新、服务导向战略），阐释服务化作为制造业价值链延伸的本质逻辑。其次，

从信息技术能力和服务导向的企业文化两个维度揭示数字化时代企业开展服务化的
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关键支撑机制，并讨论顾客忠诚度在服务化绩效中的作用。通过对核心概念的界定

与逻辑关系的厘清，该章为后续理论模型与实证分析奠定了基础。

第 3 章是理论视角与分析框架。从理论层面构建研究的分析基础，重点介绍

ABV（attention-based view，注意力基础观）与 OIPT（organizational information pro-

cessing theory，组织信息处理理论）。前者揭示企业在有限的注意力下如何分配资源

与聚焦战略重点，后者阐明组织在复杂环境中如何匹配信息处理需求与能力。两种

理论的整合揭示了数字化条件下制造企业在战略制定与实施中面临的认知与信息处

理挑战，为理解信息技术、企业文化与服务化转型之间的互动关系提供了系统分析

框架。

第 4 章是服务化的研究进展与学术脉络。在系统梳理与评述现有研究的基础上，

构建制造企业服务化领域的知识图谱。首先，对服务化的类型和分类进行整理，揭

示不同服务模式的演化路径与战略取向。其次，从组织、市场与技术等角度归纳服

务化的前因及其驱动机制，阐明信息技术、企业文化和顾客导向等因素的作用机理。

最后，探讨服务化对绩效的多维影响，包括创新绩效、财务绩效及顾客关系绩效等。

进一步，从实施视角分析影响服务化推进的关键要素，并整合变量间关系的研究成

果，重点讨论信息技术能力、服务导向的企业文化、顾客忠诚度与服务化的互动逻

辑。通过系统梳理与综合评述，该章为本书理论模型的构建提供了坚实的文献基础

与逻辑支撑。

第 5 章是服务化的驱动与赋能机制。基于 ABV、OIPT 和服务化相关研究，建

立服务化（SSP 和 SSC）、信息技术能力（包括组织 IT 能力和社交媒体能力）、服务

导向的企业文化以及顾客忠诚度之间的关系，构建概念模型并提出假设。重点探讨

服务化的制定和实施。服务化制定方面，重点探讨社交媒体能力对服务化的直接影

响以及服务导向的企业文化在这一关系中的中介和调节作用；服务化实施方面，重

点关注服务化对顾客忠诚度的作用以及信息技术能力和服务导向的企业文化的联合

调节效应。

第 6 章是研究设计与方法论基础。首先，在明确本书采用问卷调查方法的基础

上，基于当前研究和企业访谈确定相关变量的测量指标并设计问卷，对问卷的设计

过程、变量维度和测量指标等进行详细阐述。其次，详细描述问卷的方法及回收过

程，以确保数据的真实性和可信性。再次，对调查数据进行测量评估，包括正态性、
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反映型变量（包括信息技术能力、服务导向的企业文化和顾客忠诚度）的单一维度

性、信度和效度（包括内容效度、聚合效度和区分效度）以及构成型变量（服务化）

的相关测量评估，并对样本数据进行描述性统计和相关性分析。最后，对数据的样

本偏差（包括同质性检验和无应答偏差）以及共同方法变异进行检验，以确保数据

的可靠性。

第 7 章是实证分析与结果呈现。该章对研究假设进行实证检验，首先，采用分

层回归的方法探究社交媒体能力对服务化的直接作用和服务导向的企业文化的调节

作用；其次，采用 PROCESS 工具探究服务导向的企业文化的中介效应；最后，采用

分层回归的方法探究服务化对顾客忠诚度的直接效应以及信息技术能力和服务导向

的企业文化的联合调节效应。

第 8 章是理论深化与管理启示。根据实证研究结果，基于相关理论和服务化

相关研究，对各变量之间的关系进行探讨，在此基础上明确本书的理论意义和管理 

启示。

第 9 章是结论与未来展望。该章首先总结本书的关注重点和主要结论，进而阐

明主要贡献和创新点，最后指出本书的研究局限，并基于此展望未来研究方向。

1.4  本章小结

本章围绕制造企业服务化转型的背景与研究动因展开，系统梳理了全球制造业

服务化的发展趋势与我国制造业面临的战略机遇与现实挑战，界定了本书的研究对

象与基本问题。在此基础上，明确提出本书的研究目的与意义，强调了从信息处理

视角深化服务化战略制定与实施研究的理论创新价值与实践指导意义。

本章进一步提出了本书的核心研究问题，聚焦信息技术能力、服务导向的企业

文化在服务化战略制定与实施过程中的作用机制，并基于 ABV 与 OIPT，初步构建

了本书的整体研究思路与分析框架。通过界定研究范围、设定研究问题、明确理论

基础与研究路径，本章为后续各章节的理论探讨、实证分析与管理启示奠定了坚实

基础。

在此框架下，后续章节将围绕相关概念界定、理论模型构建、文献综述、实证

研究设计与结果分析等内容展开系统论述，逐步推进对制造企业服务化转型机制的

深入探究与理论创新。
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明确的定义是所有研究的基础（Baines et al., 2009a）。本节明确服务化、信息技

术能力、服务导向的企业文化和顾客忠诚度等核心变量的概念与内涵。

2.1  服务化的内涵与演进

当前的文献从不同的层面对服务化进行定义。大多数研究都从微观层面进行研

究——主要关注企业层面的服务化相关问题（Oliva et al., 2003）。也有一些研究从

宏观层面关注服务化，如将其看作制造业与服务业在产业或区域层面的互动与融合

（Lafuente et al., 2017; Gomes et al., 2018; Horvath et al., 2019）。服务化的定义在微观

层面和宏观层面有很大的不同。本书着眼于服务化的微观层面，旨在以更具普适性

的方式对相关理论研究做出贡献，并指导企业实践。因此，本书中服务化的定义以

及其他相关概念都是在制造企业服务化的基础上进行综述和讨论的。

2.1.1  服务化相关概念

为了清晰地理解服务化相关概念，首先需要明确“产品”和“服务”的区别。

相对于有形的“产品”（如汽车、机床等），“服务”是指维护、维修、保险等“软性”

的活动，具有无形性、异质性、不可分离性和易逝性等特征（Fitzsimmons J et al., 

2009）。通常来说，这些活动并不涉及有形资产所有权的转换（Baines et al., 2009b）。

Kotler 等（2009）将产品定义为核心的有形交付物的组合，服务则定义为企业为满

足顾客需求而进行的产品相关或技术相关活动的集合。

自 Vandermerwe 等（1988）提出“服务化”这一概念以来，由于观点和学科的

多样性，相关研究使用了很多不同的概念。例如，Lewis 等（2004）提出“功能性产 

品”（functional products）概念，将其定义为“任何旨在改变产品功能交付方式的市

场策略”；Davis（2004）提出“集成解决方案”（integrated solutions）概念，将其定

义为“将实体产品、服务和信息无缝组合在一起，以提供比单一产品更高的价值，

并满足顾客在业务系统中特定的功能或任务需求”；Mont（2002）提出 PSS 概念，

认为其是一种“整合产品、服务、支持网络和基础设施的系统”；Ulaga 等（2011）

提出“混合交付物”（hybrid offerings）概念，将其定义为“作为创新交付物的产品

和服务组合”；Eggert 等（2011）提出“服务植入”（service infusion）概念，认为其
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是一种“共同特征为服务重要性在制造企业组织中提升的经验现象”，其内涵是描述

制造企业中服务业务的增加；Fang 等（2008）提出“服务转型”（service transition）

概念，将其描述为“制造企业提供解决方案和 / 或服务转型”的过程。服务化相关

概念、定义、内涵及代表性文献如表 2-1 所示。

表 2-1 服务化相关概念、定义、内涵及代表性文献

概念 定义 内涵 代表性文献

服务化

（servitization）

以客户为中心的产品、服

务、支持、自服务和知识

的组合，以增加核心交付

物的价值

服务业务的增加

Vandermerwe 等

（1988）; Baines 等

（2009a）

服务植入

（service infusion）

一种共同特征为服务重要

性在制造企业组织中提升

的经验现象

服务业务的增加 Eggert 等（2011）

服务转型

（service transition）

在激烈的全球化竞争和日

益商品化的时代，制造企

业提供解决方案和 / 或服务

转型，以提升其竞争地位

服务业务的增加

Fang 等（2008）; 
Kowalkowski 等

（2015）

集成解决方案

（integrated 
solutions）

将实体产品、服务和信息

无缝组合在一起，以提供

比单一产品更高的价值，

并满足顾客在业务系统中

特定的功能或任务需求；

这种方式以长期目标为导

向，将供应商集成为顾客

业务系统的一部分，旨在

优化顾客的总成本

整合供应商和顾

客资源，创造具

有实用价值的交

付物

Davies（2004）; 
Brax 等（2009）; 
Windahl 等（2010）

功能性产品

（functional products）
任何旨在改变产品功能交

付方式的市场策略

产品和服务的创

新性组合
Lewis 等（2004）

混合交付物

（hybrid offerings）
作为创新交付物的产品和

服务的组合

产品和服务的创

新性组合
Ulaga 等（2011）

产品服务系统

（product-services 
systems，PSS）

一种整合产品、服务、支

持网络和基础设施的系统，

其设计有助于企业提升竞

争力以及满足顾客需求

产品和服务的创

新性组合

M o n t （ 2 0 0 2 ） ; 
Tukker（2004）
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上述概念之间既相互关联又有所区别。总体来说，尽管上述概念侧重于制造企

业提供服务的不同方面，其核心内涵都是对制造企业提供更多服务这一现象 / 过程

的描述。就具体概念而言，有些概念表达了相似的内涵，因此可以互换使用。例如，

Matthyssens 等（2010）认为服务化和服务转型可以互换使用，因为二者都描述了服

务业务的增加过程；Kowalkowski 等（2017）认为服务植入和服务转型这两个描述

服务业务增加过程的概念也可以互换使用。而 PSS、集成解决方案、混合交付物和

功能性产品都强调了制造企业服务业务增加的结果，即产品和服务的创新组合，因

而在一定程度上有着相同的内涵。

相对于服务化、服务转型等概念，PSS 和集成解决方案等更侧重于描述制造企

业增加服务业务后所产生的特定交付物，可以看作前者的一个重要方面，包含于“服

务化”等概念之中。因此，本书倾向于使用内涵更为广泛的服务化、服务转型、服

务植入等概念。从研究数量上来说，当前使用服务化概念的研究的数量远超使用服

务转型和服务植入等概念的研究（Fliess et al., 2019），综合考虑各概念在相关研究

领域的应用程度，本书使用服务化这一概念。

2.1.2  服务化的定义与内涵

服务化是相关研究领域中最为常用的概念，但当前研究中从不同的视角发展出

了大量对服务化的定义，其中包括一些被广泛引用的研究。例如，Vandermerwe 等

（1988）将服务化定义为“以客户为中心的产品、服务、支持、自服务和知识的组

合，以增加核心交付物的价值”；Wise 等（1999）认为服务化是“一种将制造企业

的业务领域扩展到下游服务市场的过程”；Robinson 等（2002）从能力的角度将服

务化定义为“一种通过提升与供应商 / 顾客的关系进行差异化的能力”，从而帮助企

业逃避产品供应商的成本领先战略；Oliva 等（2003）将服务化定义为“一种沿着‘产

品服务连续体’的转型模式”，其目标是创建一个具有独特服务导向的新组织；Fang

等（2008）认为服务化是“一种制造企业的战略变革过程”，旨在通过提供服务业务

或整体解决方案来增强竞争优势；Neely（2008）从创新的视角将服务化看作“一种

从销售产品到销售产品—服务系统的转变”，这种转变强调对组织能力和流程进行

创新，以更好地创造共同价值；Baines 等（2009b）从行动的视角将服务化定义为从

产品向服务延伸；Kowalkowski 等（2015）将服务化定义为“制造企业的服务转型 
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过程”，在这一过程中服务业务的重要性不断提高；Valtakoski（2017）认为服务化是

“制造商从产品业务转变为全面解决方案业务的过程”。其他研究从不同的角度也对

服务化给出了不同的定义，当前研究中存在超过 20 种对服务化的不同定义，本书

对当前研究中服务化的定义进行了总结和梳理，其结果如表 2-2 所示。

表 2-2 当前研究中对服务化的定义

来源文献 定义

Vandermerwe 等 (1988)
以客户为中心的产品、服务、支持、自服务和知识的组合，

以增加核心交付物的价值

de Toni 等 (1994) 一种重新评估服务价值的管理理念的改变 

Reiskin 等 (1999) 制造企业从产品制造商转变为服务提供商的过程

Wise 等 (1999) 一种将制造企业的业务领域扩展到下游服务市场的过程

Verstrepen 等 (2000) 向核心产品添加额外的服务

Robinson 等 (2002)
一种通过提升与供应商 / 顾客的关系进行差异化的能力，

从而帮助企业逃避产品供应商的成本领先战略

Bart 等 (2003) 制造企业在其产品中采用越来越多的服务组件的趋势

Oliva 等 (2003)
一种沿着“产品服务连续体”的转型模式，其目标是创

建一个具有独特服务导向的新组织

Lewis 等 (2004) 任何旨在改变产品功能交付方式的市场策略

Ward 等 (2005) 提升制造商提供的服务范围

Ren 等 (2007)
制造企业提升服务导向和 / 或开发更多更好的服务，以满

足顾客需求，实现竞争优势和企业绩效提升的变革过程

Fang 等 (2008)
一种制造企业的战略变革过程，旨在通过提供服务业务

或整体解决方案来增强竞争优势

Neely (2008)
一种从销售产品到销售产品—服务系统的转变，对组织

能力和流程进行创新，以更好地创造共同价值

Vargo 等 (2008) 制造企业发展以服务为价值中心的服务业务的过程

Baines 等 (2009b) 向服务而不仅仅是产品进行延伸

Gebauer 等 (2011)
制造企业由以生产为中心向以服务为中心转变的过程，

通过服务实现差异化

Turunen 等 (2014) 制造企业逐渐增加服务供应的过程

Kowalkowski 等 (2015)
制造企业的服务转型过程，在这一过程中服务业务的重

要性不断提高
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续表

来源文献 定义

Brax 等 (2017) 制造企业逐步将服务引入其业务的转型过程

Valtakoski (2017) 制造商从产品业务转变为全面解决方案业务的过程

Palo 等 (2019) 一个自下而上的、紧急的、迭代的商业模式竞争过程

由表 2-2 可以看出，当前研究中并没有形成统一的服务化定义。各研究从不同

角度为拓展服务化的理论内涵做出了独特的贡献，涉及服务化的关键特点。考虑到

当前研究中对服务化的多角度的定义，本书从一个更加广泛的视角来看待服务化。

具体而言，本书遵循“战略即行为”的逻辑（Kohtamaki et al., 2020），认为服务化

是一种制造企业从提供产品到提供“产品 + 服务”的战略转型过程，体现企业的导

向从“以产品为中心”的逻辑向“以服务 / 顾客为中心”的逻辑的转变以及从“劳

动密集型”向“知识 / 信息密集型”运营方式的转变，制造企业中任何明确的与服

务相关的活动都可以被视为服务化。从这个角度来说，服务化可以是一种过程、战

略、行动、能力，也可以是一种商业模式，甚至是无形的服务导向。

基于服务化丰富的概念内涵，当前文献从不同的维度来测量服务化。①部分学

者从单一维度界定服务化：Kohtamäki 等（2013）、胡查平 等（2014）、Kohtamäki 等

（2015）从提供具体服务的角度将服务化界定为服务提供，突出所开展服务的丰富程

度；Eggert 等（2011）、Eggert 等（2014）、Benedettini 等（2017）从提供服务范围的

角度将服务化界定为服务广度；从服务化实施效果的角度，Fang 等（2008）、Suarez

等（2013）、Zhou 等（2020）将服务化界定为服务收益占比，Kastalli 等（2013）将

服务化界定为服务销售额；其他学者也分别从服务创新、商业模式等维度对服务化

进行了界定（Chen et al., 2016; Visnjic et al., 2016）。②还有学者认为需要从多维度对

其进行界定：Homburg 等（2003）将服务化界定为服务数量和对服务的强调两个维 

度；Homburg 等（2002）、Antioco 等（2008）、康遥等（2016）、Yan 等（2021）、Li 

等（2023）从战略服务导向的角度，将服务化界定为服务数量、服务提供范围和对

服务强调程度 3 个维度，其中服务提供范围体现服务广度，对服务强调程度体现服

务深度；从投入服务化战略的角度将服务化界定为服务要素的数量、服务要素的成

本以及对服务要素的重视程度 3 个维度。

总体而言，服务化的内涵十分丰富，越来越多的研究倾向于以多维度的方式
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对服务化进行界定。例如，刘继国（2008）认为服务化是多维度的“有机统一体”，

缺少任何一个维度都无法准确揭示服务化战略的深刻内涵；Yan 等（2021）认为只

有当企业所提供的服务数量多样、服务提供范围广泛，并且企业重视提供服务时，

企业的服务导向和服务化程度才会呈现较高的水平，而单一维度的水平并不一定反

映服务化的真实水平。鉴于此，本书基于当前文献中对服务化的维度界定，应用

Homburg（2002）和 Yan 等（2021）的界定方法，以服务数量、服务提供范围和企

业对服务的重视程度 3 个维度作为构成型指标构建服务化，以描述和测量企业的服

务化程度。其中，服务数量反映企业提供服务的种类，服务提供范围反映提供服务

的广度，企业对服务的重视程度反映服务的深度。

2.2  信息技术能力

2.2.1  信息技术能力的定义与内涵

IT 能力（IT competency）泛指企业内与信息技术相关的各类能力（Melville  

et al., 2004; Bulchand-Gidumal et al., 2011; Chen et al., 2017b; Kohli et al., 2008）。这一

概念是 IS 领域中“信息技术的商业价值”（business value of IT, BVIT）这一具体研

究领域的核心概念（Jeffers et al., 2008; Wade et al., 2004; Nevo et al., 2011）。BVIT 相

关研究主要基于资源基础观，关注 IT 资源 / 能力对绩效的影响。在 BVIT 相关研究

中，学者们发现 IT 会帮助一些企业实现绩效的提升，但大多数企业会陷入“生产率

悖论”（productivity paradox），IT 并不能为企业创造期望中的价值。学者们认为这

是由于 IT 存在易被模仿和易商业化的特性，企业无法通过 IT 本身获得可持续的竞

争优势（Tippins et al., 2003）。

学者们认为企业要想通过 IT 资源实现绩效的提升，需要先建立独特的、难以

被模仿的 IT 相关能力（Rai et al., 2010; Ashrafi et al., 2015; Benitez et al., 2018）。因 

此，IT 能力被认为是一种重要的企业“中间过程能力”（Chen et al., 2017b），被定

义为“利用信息技术增强和发展企业核心能力的程度”（Wang et al., 2012）。相对于

IT、IT 资源等概念，IT 能力这一概念突出两方面的内涵：战略一致性和资源依赖

性。前者是指 IT 能力与战略的发展、选择和实施密切相关，后者强调企业通过 IT

能力实现跨职能协同整合企业各类资源的能力（Ravichandran et al., 2005; Chen et al., 
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2017a）。总体来说，IT 能力这一概念与企业战略及运营目标的联系更为紧密，具

备难以模仿的特点，在企业中可以从多个方面发挥巨大的作用（Chakravarty et al., 

2013; Fernández-Mesa et al., 2014; Liu et al., 2016; Ravichandran, 2018）。

2.2.2  信息技术能力的维度

学者们为了更加全面地测量 IT 能力，从不同角度将其划分为不同维度。从管

理过程角度，Tippins 等（2003）将 IT 能力划分为 IT 知识、IT 运营和 IT 客体 3 个

维度，认为 IT 能力的描述和测量不仅侧重于与计算机相关的软、硬件和支持人员，

还要关注企业利用 IT 管理相关信息（如市场和顾客信息）的程度以及对如基于计算

机的系统等对象的技术知识的掌握程度；类似地，Pérez-López 等（2012）将 IT 能力

划分为 IT 知识、IT 运营和 IT 基础设施 3 个维度；Chakravarty 等（2013）将 IT 能力

划分为 IT 基础设施和 IT 能力（IT capability）a两个维度，其中的 IT 能力内涵与先

前的 IT 运营相近；Liu 等（2016）将 IT 能力划分为柔性 IT 基础设施、IT 同化和管

理 IT 知识 3 个维度，强调为当前和未来的 IT 应用程序快速开发和应用提供共享的

技术资源，企业通过这些 IT 工具支持、塑造和实现其业务战略和价值链的活动，在

这一过程中，还需要高管理解 IT 的价值和潜力，并能够有效地利用 IT 来实现与企

业业务过程和组织目标一致的运营管理。

从能力类型角度，Ravichandran 等（2005）将 IT 能力划分为市场准入 IT 能力、

整合相关的 IT 能力和功能相关的 IT 能力 3 个维度，其中，市场准入 IT 能力是指能

够让企业接近客户，有效识别客户需求，并及时对客户需求和品味的变化做出反应

的 IT相关能力，整合相关的 IT能力是指能够让企业以具有竞争力的价格提供可靠的、

方便支付的产品和服务的 IT 相关能力，功能相关的 IT 能力是指能够使企业提供独

特产品和服务，并为顾客带来独特利益的 IT 相关能力；类似地，Wang 等（2012）将

IT 能力划分为市场准入 IT 能力、集成 IT 能力和功能相关的 IT 能力 3 个维度，其中

集成 IT 能力是指 IT 在业务流程再造、提高流程灵活性和支持供应链集成中的应用

程度；Chen 等（2017b）在 Wang 等（2012）的基础上进行精简，保留了市场准入 IT

能力和功能相关的 IT 能力两个维度，并丰富了功能相关 IT 能力的内涵，认为其是

a	在BVIT研究中，本书中所使用的“IT competency”被认为是比“IT capability”更加高级的能力，
主要体现在与战略和运营的一致性程度上（Ravichandran et al., 2005; Chen et al., 2017）。
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企业利用 IT 开发新产品和服务，提高关键业务活动的速度，识别新市场，重新定义

业务范围，并进入新市场的能力。

此外，还有研究关注特定类型的 IT 能力，例如，Ravichandran（2018）聚焦数

字化平台能力，从 IT 基础设施柔性和应用平台范围两个维度进行描述和测量。本书

对当前研究中 IT 能力的维度及内涵进行了总结和梳理，其结果如表 2-3 所示。

表 2-3 IT 能力的维度及内涵

IT 能力的维度及内涵 来源文献

（1）IT 知识（IT knowledge）：企业对基于计算机的系统等对象的

技术知识的掌握程度

（2）IT 运营（IT operations）：企业利用 IT 管理市场和顾客信息

的程度

（3）IT 客体（IT objects）：包括基于计算机的硬件、软件和支持

人员等要素

Tippins 等 (2003); 
Fernández-Mesa 等 
(2014)

（1）市场准入 IT 能力（market-access ITC）：指能够让企业接近

客户，有效识别客户需求，并及时对客户需求和品味的变化做出

反应的 IT 相关能力

（2）整合相关的 IT 能力（integrity-related ITC）：指能够让企业以

具有竞争力的价格提供可靠的、方便支付的产品和服务的 IT 相

关能力

（3）功能相关的 IT 能力（functionality-related ITC）：指能够使企

业提供独特产品和服务，并为顾客带来独特利益的 IT 相关能力

Ravichandran 等

(2005)

（1）IT 知识（IT knowledge）：组织对现有和新兴 IT 能力的理解

程度

（2）IT 运营（IT operations）：企业利用 IT 来提升其效率和决策

的程度

（3）IT 基础设施（IT infrastructure）：有助于获取、处理、存储、

传播和使用信息的 IT 相关工具和资源

Pérez-López 等 (2012)

（1）市场准入 IT 能力（market-access ITC）：IS 在促进客户查询、

分析客户信息和识别潜在客户方面的使用程度

（2）集成 IT 能力（integration ITC）：IT 在业务流程再造、提高

流程灵活性和支持供应链集成中的应用程度

（3）功能相关的 IT 能力（functionality-related ITC）：通过 IS 提

高关键业务流程速度的程度

Wang 等 (2012)
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续表

IT 能力的维度及内涵 来源文献

（1）IT 基础设施（IT infrastructure）：IT 资产的质量

（2）IT 能力（IT capabilities）：对 IT 系统的理解程度和技术熟 
练度

Chakravarty 等 
(2013)

（1）柔性 IT 基础设施（flexible IT infrastructure）：为当前和未来

的 IT 应用程序的快速开发和实施提供一套基础的共享技术资源

（2）IT 同化（IT assimilation）：企业应用 IT 支持、塑造和实现其

业务战略和价值链活动的能力

（3）管理 IT 知识（managerial IT knowledge）：高管具备必要的商

业敏锐和技术技能，以预见 IT 的价值和潜力，并有效地利用 IT
来实现业务过程和组织目标之间的一致的程度

Liu 等 (2016)

（1）市场准入 IT 能力（market-access ITC）：IS 在促进客户查询、

分析客户信息和识别潜在客户方面的使用程度

（2）功能相关的 IT 能力（functionality-related ITC）：企业利用 IT
开发新产品和服务，提高关键业务活动的速度，识别新市场，重

新定义业务范围，并进入新市场的能力

Chen 等 (2017b)

数字化平台能力（digital platform capabilities）：反映为公司 IT 基

础设施的柔性和公司已经采用的应用平台的范围
Ravichandran (2018)

由表 2-3 可以看出，当前研究对于 IT 能力的维度并未达成统一的认识。此

外，大多数研究从能力管理过程的角度或能力类型的角度对 IT 能力的维度进行描述

（Ravichandran et al., 2005; Fernández-Mesa et al., 2014），并未考虑到不同类型的 IT

工具所带来的不同能力。其中，尽管 Ravichandran（2018）探究了数字化平台能力

这一特殊的 IT 能力，他未能明晰和验证数字化平台能力与其他 IT 能力的差异。尽

管上述研究从不同角度对 IT 能力的作用进行了探索，对于不同类型 IT 工具为企业

带来的差异化能力的探索尚未广泛开展，这种将 IT 类型作为一个整体进行测量的方

式可能只能为 IT 能力的作用提供片面的理解（Dong et al., 2015）。如果能根据 IT 类

型对 IT 能力进行区分，可以从更加宏观的层面提供更加全面的洞察。

考虑到包括领英、微信、QQ、微博、论坛等社交媒体工具在企业中的广泛使用，

其所形成的独特能力与传统的组织 IT，如 ERP、电子邮件、运输管理系统、仓储管

理系统、先进计划系统、计算机辅助设计等，所能提供的能力截然不同。本书基于

组织 IT 和社交媒体工具的不同特点，将 IT 能力分为组织 IT 能力和社交媒体能力
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（Li et al., 2023）。其中，组织 IT 能力是指企业通过组织 IT 工具实现新产品 / 服务开

发引入、需求识别、信息共享、组织内沟通等能力的程度；社交媒体能力是指企业

使用微信、微博、博客、论坛等社交媒体工具实现市场调查、需求分析、行业转变、

内部沟通、跨层级信息共享等能力的程度（Lam et al., 2016）。

尽管越来越多的企业将社交媒体工具整合进日常运营当中，但社交媒体工具的

开发初衷是服务于个体用户（Kane et al., 2014a），因此，相对于组织 IT 工具而言，

社交媒体工具具有截然不同的特点。具体而言，组织 IT 工具有助于提高信息处理

的能力和效率，如基于实时数据更新的集中收集和存储数据（Li et al., 2009）。而社

交媒体工具不仅可以在组织内传递信息，还可以跨越组织边界收集、吸收和传播信

息，为企业提供了一种替代选择（Kane et al., 2014b; Jesus et al., 2018; Tajudeen et al., 

2018）。另外，社交媒体工具有助于提供更丰富的与他人沟通的渠道，并促进全员

参与互动（Leonardi, 2014; Van Osch et al., 2018），这也使得社交媒体成为一种非中

心化的工具。不仅如此，社交媒体工具还具有沟通可见性、信息来源广泛性、非结

构化知识共享及跨职能协同管理能力等优点。作为对比，组织 IT 工具经常由于其僵

化的结构而受到质疑。

然而，也有学者对社交媒体的作用表示担忧。例如，有研究表明过度使用社

交媒体可能会分散员工的注意力，从而干扰工作（Leonardi, 2014; Stieglitz et al., 

2018）。在更极端的情况下，当员工通过社交媒体与同行接触越多，对其他企业越了

解时，越会增强其跳槽的倾向（Leftheriotis et al., 2014; Bizzi, 2018）。此外，社交媒

体的大量和高频率使用可能导致机密信息和商业机密的泄露（Lam et al., 2016）。因

此，考虑到社交媒体越来越广泛地应用于组织层面，识别社交媒体的作用及其与组

织 IT 在组织中的作用区别是很必要的（Kane et al., 2012; Kane et al., 2014a; Kuegler 

et al., 2015）。

就本书的服务化情境而言，如前所述，服务化是制造企业从提供产品到提供

“产品 + 服务”的战略转型过程。从信息处理的视角来看，企业提供产品所需要或

产生的信息主要包括产品参数、数量、地址、日期等结构化信息，主要需求是对大

量结构化信息的中心化收集和存储，因此更侧重 ERP、运输管理系统、仓储管理

系统等组织 IT 工具所提供的能力；提供“产品 + 服务”则对企业在获取非结构化

信息的广度和深度、沟通效率等方面的信息处理能力提出了更高的要求。从这个意
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义上讲，结合组织 IT 和社交媒体工具的差异化特点，本书认为将 IT 能力区分为组

织 IT 能力和社交媒体能力不仅可以为服务化研究提供一个全新的和更细化的视角

（Kroh et al., 2018），还可以从更加精细的视角为 IS/BVIT 相关研究提供更加全面的 

洞察。

2.3  服务导向的企业文化

2.3.1  服务导向的企业文化相关概念

企业文化相关变量是服务化研究中的重要变量，这类概念通常被认为是影响服

务化实施的重要变量（Oliva et al., 2003; Gebauer et al., 2010b），但当前研究对企业

文化相关概念尚未形成统一的认识。有很多概念与服务导向的企业文化相关，相关

研究从不同角度界定了相关概念。Homburg 等（2003）从服务导向转变的角度，提

出“企业文化的服务导向”概念，认为其包含价值观和员工行为两个维度，其中价

值观是指组织中抽象的服务价值观，员工行为是指员工以服务为导向的方式行事的

程度。Gebauer 等（2010b）对“企业文化的服务导向”概念进行了进一步细化，将

价值观和行为都细分为管理者和员工两个维度，认为企业文化的服务导向包含管理

者价值观的服务导向、管理者行为的服务导向、员工价值观的服务导向以及员工行

为的服务导向，并详细探索了各维度之间的关系。从文化的视角，一些学者应用

了“服务文化”概念，但对其内涵的解释存在一定差异。Gebauer 等（2007）认为

服务文化是企业以服务为导向的价值观和规范。Baines 等（2009a）将服务文化定

义为一种企业思维方式的转变，并认为这种转变是重视并优先发展服务。Lightfoot

等（2011）认为服务文化是一种可以抽象为强调面向服务的逻辑的企业思维方式。

从员工所处环境的角度，Ehrhart 等（2011）应用“服务氛围”概念，认为其是一

种对员工服务行为动机有影响的战略需求方面的组织服务导向。Yan 等（2021）、Li

等（2023）从企业文化转变的角度，提出“服务导向的企业文化”概念，但其内涵

与“企业文化的服务导向”完全一致，都是指企业服务导向的价值观和行为。本书

对当前研究中“服务导向企业文化”相关概念进行了总结和梳理，其结果如表 2-4 

所示。
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表 2-4 当前研究中服务导向企业文化相关概念

来源文献 概念 维度 / 内涵

Homburg 等 (2003); 
Gebauer (2007)

企业文化的服务导向（service-
orientation of corporate culture）

（1）价值观：组织中抽象的服务

价值观

（2）员工行为：员工以服务为导

向的方式行事的程度

Gebauer 等 (2007) 服务文化（service culture）
企业以服务为导向的价值观和 
规范

Baines 等 (2009a) 服务文化（service culture）
一种企业思维方式的转变，这种

转变重视服务并且优先发展服务

Gebauer 等 (2010b)
企业文化的服务导向（service-
orientation of corporate culture，
SOCC）

（1）管理者价值观的服务导向

（2）管理者行为的服务导向

（3）员工价值观的服务导向

（4）员工行为的服务导向

Gebauer 等 (2010) 企业文化的服务导向（SOCC）
（1）关于服务的企业价值观

（2）关于员工行为的企业价值观

Lightfoot 等 (2011) 服务文化（service culture）
一种可以抽象为强调面向服务的

逻辑的企业思维方式

Yan 等 (2021); Li 等

(2023)
服务导向的企业文化（service-
oriented corporate culture）

（1）价值观：组织中抽象的服务

价值观

（2）行为：员工以服务为导向的

方式行事的程度

由表 2-4 可以看出，虽然当前研究中存在不同的企业文化相关概念，但这些概

念表达的内涵是相近的，都强调了面向服务的价值观和行为，表明了组织内部以服

务为中心的氛围和态度。因此，相关概念在很大程度上是可以互换的，尤其是服务

导向的企业文化（Yan et al., 2021; Li et al., 2023）和企业文化的服务导向（Homburg 

et al., 2003）这两个概念在服务化研究中所表达的含义完全相同。相对于服务导向的

企业文化和企业文化的服务导向两个概念，服务文化、服务氛围等概念也表达了相

似的内涵，但在制造企业中，服务文化的形成需要长期的培育，因此某种意义上来

说服务文化是企业文化服务导向长期作用的结果，并不能准确体现企业文化的转变

过程。考虑到相关概念的互换性，本书使用近期研究中采用的服务导向的企业文化

概念（Yan et al., 2021; Li et al., 2023），将其定义为制造企业以服务为中心的价值观

和行为，以强调企业文化的服务导向。
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2.3.2  服务导向的企业文化的内涵

服务导向的企业文化与传统制造企业的文化具有较大差别。传统的制造企业中

以产品为导向的文化占据了主导地位，这种文化基于工程化的思维，遵循着产品主

导的逻辑，更加关注与产品本身相关的问题，如产品形式、特征、质量、耐久性和

可靠性等，更加注重通过产品的销售为自身创造利润，而往往会忽略顾客的个性化

需求，更忽视了顾客对服务的需求。相比之下，服务导向的企业文化更关注服务相

关的问题，如交付、安装、培训、咨询以及维修维护等，其核心逻辑是以顾客为中心，

期望通过个性化的服务实现企业和顾客的共同价值（Li et al., 2023）。需要说明的是，

虽然服务导向和产品导向的企业文化截然不同、各有特点，但这并不意味着其中一

种就一定优于另一种（Gebauer et al., 2010b）。由于传统的制造企业较少考虑与服务

相关的目标，培育和发展服务导向的企业文化可能会因为服务特征的不被理解以及

抵触基础结构的变化而在企业内部遇到阻力（Baines et al., 2009b），引起文化的冲突。

这种潜在的冲突可以被视为主导文化和非主导文化之间的冲突，因此，构建和增强

服务导向的企业文化也是服务化中较大的管理挑战之一（Gebauer et al., 2005）。实

际上，服务导向和产品导向的企业文化在很大程度上是共生的。管理这种共生关系

以削弱转型阻力需要通过效率（产品导向的价值观）和灵活性（服务导向的价值观）

的平衡，而不是完全用一种价值观替代另一种价值观（Bowen et al., 1989）。

2.4  顾客忠诚度

顾客忠诚度是指顾客对企业的忠诚程度，是服务运营领域的重要绩效指标，同

时也是市场绩效的一个重要方面（Homburg et al., 2003）。当前文献从不同角度对顾

客忠诚度进行了界定。从顾客购买意愿的角度来看，顾客忠诚度被认为是一种与服

务或企业相关的预期行为，这体现于在消费和实际体验之前对预期的认知比较的功

能；Salanova 等（2005）将顾客忠诚度看作一种反映顾客行为意图的行为构念，体

现为顾客重复消费的可能性。从顾客心理认知的角度，Buttle 等（2001）认为顾客

忠诚度是顾客对企业的亲密、信任和承诺；Lam 等（2004）进一步细化地将顾客

忠诚度定义为顾客对产品、服务、品牌或组织的整体依恋或深层次的承诺；Yee 等

（2010）以更为简洁的方式将顾客忠诚度定义为顾客对企业的依恋感。本书对当前
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研究中顾客忠诚度的相关定义进行了总结和梳理，其结果如表 2-5 所示。

表 2-5 顾客忠诚度的定义概述

来源文献 定义

Willin 等 (1998)
一种与服务或企业相关的预期行为，体现于在消费和实际体

验之前对预期的认知比较的功能

Buttle 等 (2001) 顾客对企业的亲密、信任和承诺

Homburg 等 (2003) 顾客关系质量的一个方面

Lam 等 (2004) 顾客对产品、服务、品牌或组织的整体依恋或深层次的承诺

Salanova 等 (2005)
一种反映顾客行为意图的行为构念，体现为顾客重复消费的

可能性

Yee 等 (2010) 顾客对企业的依恋感

从表 2-5 可以看出，虽然当前研究中对顾客忠诚度的定义不尽相同，但对其内

涵的理解基本一致。基于此，本书综合上述顾客忠诚度相关定义，认为顾客忠诚度

是顾客对企业的依恋感，其范围涵盖产品、服务、品牌或整体组织，体现顾客重复

购买的可能性。作为顾客关系质量的重要方面（Homburg et al., 2003），与顾客满意

度相比，顾客忠诚度的实现取决于供应商提供的整体顾客价值主张，而不是单一的

产品或服务交付（Liao et al., 2007）。

2.5  本章小结

本章围绕服务化及其相关核心变量进行了系统地界定和梳理，明确了本书研究

的基本概念体系，为后续理论模型构建与实证分析奠定了坚实基础。

首先，从微观企业层面出发，系统梳理了服务化及其相关概念的演进过程，将

服务化明确界定为制造业企业由产品导向向服务导向转型的战略变革过程，并区分

了 SSP 与 SSC 两类路径。基于多维度视角，确立了服务数量、服务提供范围与企业

对服务重视程度作为描述服务化程度的核心指标。

其次，本章深入探讨了 IT 能力的定义与维度划分，基于组织 IT 与社交媒体工具

在信息处理特性上的差异，明确将 IT 能力细分为组织 IT 能力与社交媒体能力两个维

度，为后续分析不同类型 IT 对服务化战略制定与实施路径的影响提供了理论依据。

再次，本章对服务导向企业文化的概念与内涵进行了系统梳理，明确了服务导
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向企业文化作为企业服务认知与行为模式转型的核心变量的重要性，强调其在服务

化进程中平衡产品导向与服务导向文化冲突的关键作用。

最后，本章界定了顾客忠诚度的概念及其内涵，确立了其作为服务化战略实施绩

效的重要衡量指标，为探讨服务化对企业长期客户关系与市场绩效的影响提供了基础。

总体而言，本章通过对服务化、IT 能力、服务导向企业文化和顾客忠诚度等核

心变量的系统界定，不仅为后续理论模型的建构提供了概念支撑，也为实证分析的

测量设计奠定了标准化基础。
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