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基于企业顾客态度视角的制造业“服务悖论”分析
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［摘　要］基于企业顾客态度视角，以长三角、珠三角、华中地区共２１５家服务化程度较高的制造业企业为研究对象，对制造
业企业秉持的顾客价值态度如何对制造业“服务悖论”现象构成影响进行实证分析。研究发现：制造业企业服务提供能够改

善企业绩效，但绩效的改善与提升会受到制造业企业对待顾客态度的影响与制约，即制造业企业“服务悖论”现象的生成与

制造业企业服务化战略转型过程中所秉持的顾客价值态度存在强相关关系；制造业企业在服务化战略转型过程中若能假以

顾客情感嵌入，将对制造业企业建构稳定的顾客关系、塑造顾客业务忠诚、触动顾客对企业所期待的业务行为倾向以及有效

遏制制造业“服务悖论”现象的生成具有极为重要的积极影响。
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　　一　研究背景

在传统制造业企业价值链竞争优势遭遇严重

挑战背景下，制造业向增值服务提供的战略转型已

深受业界和理论界广泛关注。［１－３］研究认为，制造

业从重生产制造向以增值服务提供为主导的战略

转型有助于传统制造业企业重构竞争优势。［４－７］然

而，大量研究文献表明，制造业服务化并没有给企

业带来良好的绩效预期。［８］如 Ｂａｖｅｊａ等［９］研究发

现，实施服务化战略选择的制造业企业在业务收入

增长、利润幅度以及投资回报等方面并不比同行要

好。Ｎｅｅｌｙ［２］在对制造业服务化战略转型的研究中
也发现，尽管制造业企业在服务业务领域获得了较

高的销售收入，但其利润率却相对较低。Ｔｅｔｈｅｒ
等［１０］对英国２５１５个实施服务化战略转型的样本
企业进行了研究，发现其中从服务化战略转型中没

有获得预定收益的企业占１／３，从服务化战略实施
中获得还不到５％收益的企业却高达１／２。同样，
国内学者也对制造业服务化战略转型绩效进行了

分析与探讨。如黄梦鸽［１１］在对中国１５６家服务化
制造业企业财务绩效的分析中发现，尽管这些制造

业企业服务业务收入超过八成，但企业获得的财务

绩效并不比纯制造业企业要好。彭水军等［１２］在对

中国服务产业发展的研究中指出，尽管近年来中国

经济保持持续快速增长，但中国服务产业没有实现

同步增长；其中服务产业的持续投资并没有为企业

带来良好的绩效预期是制约服务产业发展的重要

影响因素之一。

关于制造业服务业务领域的投入与拓展没有

给企业带来预期绩效的现象，学界称之为制造业

“服务悖论”。［１３］为探究制造业“服务悖论”现象之

根源，许多研究者从不同视角、采用不同理论，试图

对制造业“服务悖论”现象作出合理性解释。如

Ｓｌａｃｋ［１４］从服务设计与纯有形产品设计存在显著区
别的视角，探讨了制造业“服务悖论”现象，认为制

造业“服务悖论”源于服务设计与顾客情境性业务

需求之间的失调性。Ｂｒａｘ等［１５－１６］强调了以服务提

供为主导的组织文化与纯产品制造组织文化的差

异对制造业成功服务化的制约性影响，认为从制造

文化到服务提供文化的转型，是两种不同的组织文

化在主导不同的生产作业行为；因此，支撑组织集

体行动的共同认知与理解的框架，以及这个框架所

界定的组织内部的社会生活范围存在明显差异，这

必将遭遇组织内部各成员不同程度的抵制和抗争，

从而阻碍制造业服务化战略的转型。Ｇｅｂａｕｅｒ
等［１７－１８］基于组织结构的视角，研究了组织结构的

固有惰性对制造业成功服务化的障碍性影响，认为

组织的创立受技术变革或者社会事件的推动，具有

突发性特点；但组织结构一旦形成就不容易改变，

其主要原因为传统力量、行为惯性、交织的利益以

及支持组织的外部意识形态等的作用。［１９］因此，组

织固有的惰性也将对制造业服务化战略转型带来

制约影响。Ｂａｉｎｅｓ等［７］研究了组织内部各职能层

对新战略的选择，认为新战略的引入，将可能改变

既往的游戏规则，打破过往的力量均衡；因此，组织

内部各职能层试图维护既定的利益不被损害，或不

遭受外来强加压力的威胁，从而在组织内部形成张

力，抑制战略共识的达成，最终阻碍战略转型及影

响组织绩效的实现。Ｗｅｅｋｓ等［２０］从企业员工服务

业务技能的视角出发，研究了企业员工拥有的服务

提供或交付技能对制造业企业新战略成功实施或

选择造成的影响，认为企业员工服务技能（如人际

关系技能、工作自省意识、聆听艺术以及对客户信

息和需求的理解与适当反应的能力等）的熟练掌握

程度对制造业企业服务化绩效的改善与提升具有

重要影响作用。Ｏｌｉｖａ等［２１］基于企业能力角度，研

究了企业能力的具备与否对制造业服务化的影响，

认为要使制造业服务化战略成功转型，企业必须具

备与传统制造业企业不同的企业能力。Ｐａｌｍａｔｉｅｒ
等［２２］从企业资源基础理论视角，探讨了企业资源

的冗余对制造业服务化的影响，认为企业资源冗余

程度对制造业服务化的影响不容忽视。

尽管众多学者对制约制造业企业服务化战略

成功转型的诸多影响因素进行了大量研究，但对制
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造业服务化战略选择或转型过程中，制造业企业所

秉持的顾客态度或价值观对制造业服务化战略成

功转型或绩效生成影响的研究却没有充分重视和

关注。基于此，本研究拟从制造业企业所持顾客态

度视角出发，深入探究制造业企业“服务悖论”现象

生成的逻辑机制；在此基础上，构建以制造业企业

所持顾客态度为调节变量的理论框架，以长三角区

域、珠三角区域以及华中地区２１５家服务化程度较
高的制造业企业为研究对象进行实证分析。

　　二　研究设计

（一）企业态度理论

态度是指一个人或组织对某一特定对象持有

的评价与行为倾向。［２３］研究发现，个人或组织对某

一对象所持的评价或信念将决定性地影响其所采

取的行为，由此影响到其行为的结果（绩效）。［２４］因

此，组织经济行为绩效与其在经济行为过程中所持

的顾客态度存在强相关关系。迈尔斯［２４］研究指

出，态度通常包括认知、情感及意向三个成分。其

中，认知成分主要是指带有评价意义的叙述，叙述

的内容包括个人或组织对某个对象的认识与理解

以及赞成或反对；情感成分是指个人或组织对于态

度对象的情感体验，如尊敬或轻视、同情或挑剔、喜

欢或厌恶等；意向成分是指个人或组织对态度对象

的反应倾向，即定势作用，又称为行为的准备状态，

准备对态度对象作出某种积极或消极反应。基于

态度理论三大成分的内涵可知，态度对组织或个人

的行为选择具有指导性的动力性影响，即组织或个

人对态度对象如何认知、持何情感，将决定性地影

响组织或个人的行为倾向，同时也必将映射组织或

个人基于态度的行为绩效。因为组织或个人对待

顾客的态度将影响到顾客交易经历的满意度（如企

业所持的顾客态度将影响企业的价值选择、顾客亲

密性以及对顾客满意度的跟踪与反馈等），进而影

响顾客的再次光顾，最终将影响企业绩效的改善与

提升。［２５－２６］由此可知，组织或个人行为绩效中蕴含

了企业态度的价值。企业需诚信、友善地对待顾

客，以契合顾客需求的手段、理解顾客需求的方式、

正确的服务程序、倾注诚意或人性关怀的服务过程

等，切实地关注顾客利益或价值，给顾客提供高水

准的服务和高品质的产品，同他们建立持久而稳定

的合作关系，如此，才能有效改善与提升企业的组

织绩效。

综上所述，根据企业态度理论，企业秉持的顾

客态度将决定性地影响制造业服务化的战略转型。

大多数学者关注了制造业服务化的优势，也注意到

了制造业服务化战略转型的挑战，同时分析了造成

制造业“服务悖论”的重要影响因素；但是对于制造

业企业在服务化战略转型过程中所持的顾客态度

是如何对企业战略成功选择或绩效改善构成影响

的，则没有引起足够的重视。因此，本文基于企业

态度理论，将制造业企业服务化战略实施过程中所

持顾客态度分为顾客情感嵌入、顾客价值创造、顾

客业务忠诚三个维度，以探究制造业企业所持顾客

态度是如何影响制造业服务化绩效的，在此基础

上，构建以制造业企业顾客态度为调节变量的理论

框架。

（二）研究假设

１．制造业服务提供与制造业企业绩效
制造业服务提供是指制造业企业为了保证顾

客所购技术设备产品能发挥恰当的功能，或便于顾

客操纵、使用所购技术设备产品，而向顾客提供的

一系列服务支持活动。［２７－２８］如技术设备产品组成

部件的修理、关键部件的性能诊断及预防性维护与

保养、嵌入产品内部的软件系统升级和更新以及设

备的调试与安装等服务。制造业服务提供，尤其是

以产品为核心的增值服务提供，高度体现了顾客组

织的产品中心导向观，顾客对服务的寻求建立在以

功能性产品为中介的载体上。研究发现，由于现代

科技的快速发展，制造业产品（尤其是集成技术设

备产品）在组成结构、知识技术含量、精密程度等方

面均已发生了显著变化，而这些显著变化已经突破

了顾客组织自身处理设备产品运行过程中出现的

各种技术性故障的知识、技术能力底线。因此，顾

客企业对这些知识、技术含量极高的资本性技术设

备产品施以恰当性的维修和保养，以及对嵌入设备

产品内部的软件系统的升级与更新和设备运行过

程中偶发性技术性故障问题的排除等，已经表现出

应对乏力。向拥有专业技术知识的产品制造商企

业寻求相关技术支持是顾客改变当前困境的重要

途径之一。以往相关服务化研究文献显示，制造业

企业基于有形产品的增值服务提供不仅蕴含着很

高的收入潜力，而且有助于深陷竞争困境（尤其是

来自低成本经济竞争）中的传统制造业企业建立稳

定的收入来源。［２８］Ｏｌｉｖａ等［２１］研究指出，以资本性

技术设备产品安装为基础的增值服务提供，除了有

２４



胡查平，杨　燕，张莉娜，胡琴芳：基于企业顾客态度视角的制造业“服务悖论”分析

助于制造业企业获取丰厚的经济收益之外，还有助

于制造业企业获得一些其他相关的独特竞争优势，

譬如较低的顾客获取成本和顾客知识获取成本等。

Ｔｅｔｈｅｒ等［１０，２９］研究发现，像航空引擎、交通运输设

备等以安装为基础的业务领域，通过为顾客所购设

备提供安装和调试、设备运行故障前的预防性维护

和保养等基础性服务支持活动，可为制造业组织提

升核心产品边际利润１０％以上。Ｈｅ等［３０］研究发

现，尽管制造业企业服务化战略转型的失败案例不

乏可陈，且服务业务拓展的成本也居高不下，但服

务化战略的选择与实施在市场、战略和财务等收益

远大于其成本。与之同时，杨慧等［３１］也提出，制造

业服务化战略选择通过创造差异化竞争优势，能有

助于企业获取溢价效应，且这种溢价效应并非以企

业高成本运营为代价，相反，制造业服务化战略的

选择将促进企业多类运营成本的降低。

基于此，本研究提出如下假设：

Ｈ１制造业服务提供对制造业企业绩效具有显
著的正向影响。

２．顾客情感嵌入、制造业服务提供与制造业
企业绩效

嵌入是新经济社会学研究中的一个重要概念。

该概念由人类学家Ｐｏｌａｎｙ最早提出，其主要用来解
释和说明经济活动被社会关系所限定和影响。

Ｐｏｌａｎｙｉ［３２］认为，“人类经济是嵌入并缠结于经济与
非经济的制度之中，将非经济的制度包括在内是极

其重要的”，“经济作为一个制度过程，是嵌入在经

济和非经济制度之中的”；他还提出，互惠、再分配

和交换这三种经济活动形式在不同制度环境下的

嵌入形态也不相同。基于Ｐｏｌａｎｙ的研究观点，我们
可以判断，其认为经济活动是一个制度化的过程。

而Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒ［３３］研究认为，“经济行为是嵌入在具
体的、持续的社会关系里的。同时，这一社会过程

应该被视为人际互动，并在研究组织理论时强调人

际互动产生的信任是组织从事交易的基础，也是决

定交易成本的重要因素。因此，经济活动是在社会

网络内的互动过程中作出决定的。”可见，从

Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒ的研究观点审视，经济行为与社会关系
中的人际互动以及由人际互动产生的信任存在强

相关关系。经济活动实践表明，社会关系过程中，

假如双方，尤其是在经济活动中占主导地位的生产

性企业，嵌入彼此关照性的情感，由人际互动产生

的信任关系必将进一步被强化。因为关照性的顾

客情感嵌入将拉近彼此间的距离，强化彼此间的关

系，并使彼此间的行为例行化而更趋稳定。事实

上，建立在信任基础上的经济关系以及双方历时性

的经济互动，情感嵌入将是经济行为发展的必然结

果，即情感嵌入将不可避免。它以极强的情感黏性

强化或者增强彼此间的信任，使降低彼此间的交易

成本成为可能。可见，在一个以信任为基础的经济

社会里，情感嵌入对促进信任的建立和强化，并进

一步促进经济行为的发生具有重要的积极意义。

正如 Ｏｐｒｅｓｎｉｋ等［３４］研究所指出的，制造业增值服

务提供的竞争优势的建立以及顾客业务关系的黏

结，契合顾客业务情境需求的增值服务的提供及高

品质的产品在其中扮演了重要角色，但在彼此互动

的业务交往过程中企业所表现出的以顾客需求为

导向的情感性关照，譬如制造业企业在满足顾客合

理性增值服务提供需求的同时，表现出的主动、热

情、友善、互惠、体贴、宽容与关怀等，对顾客关系的

维系、关系稳定性的建立以及顾客业务忠诚的强化

所起到的作用亦不容忽视。这些学者认为，与业务

交往过程相伴随而来的关照性情感嵌入，对企业期

待的顾客业务行为决策起到的激励作用，有时并不

亚于优质的产品提供所带来的积极影响，尤其在顾

客视企业关照性的情感嵌入为降低交易风险、构建

信任关系的重要信号来源时，这种激励作用将表现

得尤为突出。由此可推论，鉴于顾客情感嵌入蕴含

的经济价值，制造业企业在服务化战略转型过程中

若假以顾客情感嵌入，必将对企业经济行为绩效以

及顾客组织经济行为绩效予以强化与增强。因为

企业在服务过程中对顾客所表现出的情感性关照

将影响到顾客交易经历的满意度，进而影响顾客再

次光顾的可能性，从而改善企业的绩效。

基于此，本研究提出如下假设：

Ｈ２在服务提供过程中，制造业企业能对顾客
诉诸关照性的情感嵌入，将对降低制造业“服务悖

论”现象发生概率或改善企业绩效具有显著的积极

影响。

３．顾客价值创造、制造业服务提供与制造业
企业绩效

顾客价值创造是指企业生产或供应满足目标

顾客所需要的产品或服务的一系列业务活动及其

成本结构，它是企业期待的顾客决策行为生成的基

本驱动力，［３５］尤其是基于顾客需求导向的顾客价

值创造，其对顾客决策行为倾向带来的积极影响尤
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为突出。企业顾客价值创造对确立企业竞争优势、

获得顾客组织的业务认同和忠诚具有极为重要的

导向作用。因此，制造业组织在履行社会经济责任

活动过程中，若不能有效地进行顾客价值创造，或

者是偏离于顾客需求取向的价值创造，无疑将对顾

客业务行为决策倾向带来不利的影响，从而影响到

企业绩效的实现。从顾客购买决策行为的心理过

程来审视，顾客价值创造是利于企业期待的顾客行

为倾向的重要指示器或者风向标。正如贾薇［３６］在

其研究中所指出的，在商业实践活动中，若顾客能

对企业诉诸的顾客价值创造予以清晰的感知与判

断，其对顾客决策行为倾向将具有显著的预测作

用；同时，其研究还进一步指出，顾客价值创造若只

是基于企业视角的价值创造（即企业主观认为什么

样的产品或服务是顾客所需要的或者是对顾客有

价值的一种取向），这将存在偏离顾客需求取向的

风险。因为基于企业视角的顾客价值创造，一般是

生产性企业主观作出的一种为顾客所需要的价值

创造或判断，常常表现为生产导向或产品导向的观

念，因而其产品及服务更多地是满足顾客显性需

求，而顾客显性需求本身会随着竞争性环境的变化

而改变。同时，差异化程度不高的同质化产品或服

务的竞争也常常带来价格的激烈比拼，导致竞争效

益低下，即使获得暂时的竞争优势也必将因为竞争

者提供物的强替代性而难以持续维持。综合上述

分析可以推论，对触及顾客深层次的潜在需求或者

对顾客难以用准确文字描述的隐性需求不能精准

把握的顾客价值创造，对企业竞争优势的建立具有

不利影响。仅当立足于顾客需求导向的顾客价值

创造，即企业客观地看待什么产品或服务是为顾客

所需要并为顾客所满足的情境下，譬如为顾客提供

所需的前沿性的、具有独特竞争优势的产品和服

务，对企业竞争力构建的积极影响方可持续。［３７］由

此可以判断，制造业企业服务化，从重生产制造向

以增值服务提供为主导的战略转型，若能充分基于

顾客需求导向开发或提供服务系统，即基于顾客需

求视角的价值创造，将极大提高制造业企业服务化

战略成功转型的概率。

基于此，本研究提出如下假设：

Ｈ３在服务提供过程中，如果制造业企业能对
顾客诉诸以顾客中心导向性的价值创造，将对降低

制造业“服务悖论”现象发生概率或改善企业绩效

具有显著的积极影响。

４．顾客业务忠诚、制造业服务提供与制造业
企业绩效

顾客业务忠诚是指企业在为顾客提供商品或

服务的过程中，能够诚信地对待顾客，忠实地履行

企业对顾客的价值承诺，并表现出对顾客业务行为

的一贯性和连续性，竭力为顾客提供及时、稳定可

靠的业务支持的程度。有研究指出，能够真正涉及

顾客需求的本质，并能够从顾客的角度来审视产品

和服务以及对为顾客提供产品或服务过程中所存

在的问题表现出诚意、谅解的企业，其在市场上的

竞争力往往比不能认真对待顾客、未能忠实履行顾

客价值承诺的企业要好。［３８］可见，企业对顾客所表

现出的业务忠诚或一贯的价值承诺对其竞争绩效

的改善或提升具有积极影响。Ｎｉｇｅｌ［３９］研究指出，
顾客的背叛或对品牌偏好的转换，一般起始于企业

的背叛或诚信的缺失。基于Ｎｉｇｅｌ的研究观点可推
断出，忠诚在很大程度上是针对企业的，而不是针

对顾客的。顾客忠诚的建立和维系，有赖于企业对

顾客业务可感知的忠诚或价值的承诺，即企业能够

诚信恪守为顾客提供价值主张所承诺的产品和服

务是建构顾客忠诚的重要基石。营销实践表明，如

果顾客感知企业在业务交往中不够忠诚，或表现出

虚情假意，存在技巧性的忽悠，而且对待顾客极其

虚伪，那么顾客很可能就会采取报复行为，即实施

品牌购买转换或重建新的业务渠道将成为可能。

因为精明的顾客知道企业希望他们（顾客）能够足

够忠诚，而顾客则也要求企业能够对他们（顾客）表

现出足够忠诚。可见，顾客忠诚与企业忠诚存在强

相关性，即企业忠诚的缺失必将导致顾客忠诚的丧

失。正如Ｎｉｇｅｌ［３９］在研究中所指出：“知识日益丰富
的顾客清楚地意识到，顾客关系不仅是把自己的交

易权力提供给某个供应商，而更应是他们（顾客）以

它作为一种权利或稀缺资源向企业换取回报的重

要手段，即要求企业认真对待他们（顾客）的诉

求。”基于上述分析发现，企业失去顾客业务忠诚的

绝大部分原因，有时并不是因为顾客复杂性需求的

变化及竞争环境的加剧，而更可能是因为企业自身

首先背离了对顾客的价值承诺或为顾客创造价值

的初衷。［４０］因此，顾客忠诚是建立在企业对待顾客

业务忠诚的基础之上的。企业忠诚的缺失，期待顾

客忠诚的可能性必将遭遇挑战。依上述研究观点

可以推论，市场权利逐步转向顾客背景下的企业面

临的重大挑战，有时并不是源自于竞争环境的复杂
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多变性，而是源于企业如何将自身的价值主张与顾

客忠诚之间日益加剧的距离弥合起来。这个弥合

的重要工具可能就是企业诚信地对待顾客、忠实地

履行企业对顾客的价值承诺这一重要策略，即企业

诚实地为顾客提供所期待的服务和产品。与承诺

相差甚远的服务提供及对待顾客诚信不足的业务

交付，可能是制造业企业绩效不佳的重要嵌入影响

因子。由此可判断，深陷竞争困境中的传统制造业

企业在实施服务化战略转型过程中若能忠实地履

行、实施基于顾客视角的价值主张，并竭力为顾客

提供与价值主张相协调一致的业务支持，制造业

“服务悖论”现象发生的概率将可能降低。

基于此，本研究提出如下假设：

Ｈ４在服务提供过程中，如果制造业企业能对
顾客诉诸高度可信性的业务忠诚，将对降低制造业

“服务悖论”现象发生概率或改善企业绩效具有显

著的积极影响。

基于以上假设，本研究建立如图１所示的实证
模型。

图１　基于企业顾客态度视角的假设关系模型

（三）研究样本

为了验证上述研究假设，本研究采用问卷调研

及深入访谈的方式，对浙江省温州市，江苏省昆山

市、南通市，广东省深圳市龙华区，以及湖南省长株

潭地区和湖北省武汉市高新技术产业园区共 ３００
家企业的高层管理者进行了问卷及访谈调查（其

中，温州市５０家，昆山市６０家，南通市５０家，深圳
市龙华区４０家，长株潭地区５０家，武汉市高新区
５０家）。被访者根据自己的实际感知，以李科特
（Ｌｉｋｅｒｔ）５分值量表为基础，对各题项进行评价。
问卷调查于２０１６年年底，２０１７年３、４月及７、８月
期间进行，共发放调查问卷 ３００份，回收问卷 ２５０
份，剔除３５份无效问卷，最后共得到有效问卷２１５
份，问卷回收率为８３．３％，有效回收率为７１．６６％。
本次调查问卷涉及１３个行业不同规模企业的相关
数据，问卷调查涉及的行业领域主要包括仪器仪

表、办公设备、矿产、包装、电子、建筑、医疗器械、汽

车制造、建材、通信器材、运输设备、工程机械、船舶

制造等１３个行业。样本中，工程机械制造业企业
样本２４份，占１１．２％；船舶制造业企业样本２０份，
占９．３％；汽车制造业企业样本２４份，占１１．２％；
通信器材制造业企业样本２３份，占１０．７％；办公设
备制造业企业样本２０份，占９．３％；运输设备制造
业企业样本１５份，占６９％；电子生产制造业企业
样本１６份，占７．４％；医疗器械制造业企业样本１３
份，占 ６．０４％；包装制造业企业样本 １５份，占
６９７％；矿产设备制造业企业样本 １５份，占
６９７％；建筑制造业企业样本１０份，占４．６５％；建
材制造业企业样本１０份，占４．６５％；仪器仪表制造
业企业样本１０份，占４．６５％。这些生产型企业样
本在制造业领域具有一定的广泛性和代表性，均不

同程度实施了服务化战略，行业覆盖程度高，大、

中、小企业分布均匀，从整体来看，样本的分布情况

较好。受调研的对象是企业的高层管理人员、技术

研发经理、一线市场技术服务员等，符合研究数据

收集的预期要求。

　　三　实证结果

（一）描述性统计分析

本研究采用 ＳＰＳＳ１７．０统计软件分析各潜变
量的均值、标准差以及变量之间的相关系数，其结

果如表１所示。

表１　潜变量的均值、标准差和相关系数

潜变量 １ ２ ３ ４ ５ 平均值 标准差

１ １ ２２．６０ １．８０

２ ０．０５６ １ ２３．６４ １．９０

３ ０．０４２ ０．０３６ １ ２３．７３ １．８３

４ ０．０２１ ０．０４９０．０５５ １ ２３．３６ ２．２１

５ ０．１４４０．１６７０．０７６０．１１１ １ １９．７８ １．２２

　注：１为制造业企业服务提供，２为顾客情感嵌入，３为顾客价值

创造，４为顾客业务忠诚，５为制造业企业绩效；为在 ０．０１水平

（双侧）上显著相关，为在 ０．０５水平（双侧）上显著相关。

（二）变量测量

为了确保测量工具的信度和效度，本研究尽量

采用国内外研究中常用或测量效果较好的量表进

行测量。同时，根据研究对象和研究主题的需要，

并结合行业专家、相关学者以及从事企业经营活动

工作者的建议，对量表的题项进行了适当的修正，

最终形成本研究使用的题项和量表。本研究量表

共设５个潜变量，所有测量变量的题项均采用Ｌｉｋｅｒ

５４
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５级打分法进行测量（１为完全不同意，５为完全同
意），要求被调查者表明对每一题项的认知程度。

各变量的信度检验和探索性因子分析结果如表２
所示。

表２　各变量的信度检验和探索性因子分析结果

潜　变　量 测　量　题　项 因子负载 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα

制造业企业服务提供

为顾客产品提供预防性保养维修服务 ０．６５９

为顾客产品提供技术升级服务 ０．６５０

为顾客产品运行状况提供监控服务 ０．７０１

为顾客设备提供调试与安装服务 ０．７２７

０．７４４

顾客情感嵌入

企业服务提供过程非常友善且富有诚意 ０．６８４

企业对顾客业务活动开展情况非常关心 ０．８０９

企业非常热心于为顾客提供服务支持 ０．７２２

企业积极主动参与顾客业务开展 ０．６６４

０．７４５

顾客价值创造

企业服务提供旨在使顾客业务竞争力提升 ０．６４３

企业致力于持续改进和创新服务系统 ０．６１０

企业定期评估顾客关于服务提供的满意水平 ０．６４３

企业定期收集关于顾客服务需求信息 ０．６６０

０．６１１

顾客业务忠诚

企业竭力给顾客提供高价值的服务支持 ０．６３６

企业总是站在顾客角度开发服务系统 ０．６０８

企业总是与顾客分享服务产品开发的想法 ０．６７２

企业总是琢磨为顾客企业谋取利益 ０．８６５

０．６９２

制造业企业绩效

产品销售量增加 ０．７１２

市场份额提高 ０．７０８

销售利润率提高 ０．８３４

投资回报提高 ０．７８８

０．７５７

　　（三）样本信效度
本研究采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数来检验问卷内

部一致性信度问题。检验结果显示，每个潜变量的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα均在０．６以上（见表２），表明本研究
设计的测量量表信度较好。量表的效度方面，主要

从表面效度、内容效度和结构效度来分析。本文量

表是在接受了相关专家和部分被调查者的建议之

后，对量表题项所涉及的文字表述或礼貌用语等方

面进行了反复修改，最终形成调查问卷，因此具有

良好的表面效度。同时，本文量表是在总结相关文

献及研究成果的基础上构建的，再根据行业专家、

相关学者、企业一线从业人员的建议加以修正，又

经过有关业界专家对内容的一再审定才最终确定，

因此具有较好的内容效度。最后，通过因子分析来

评价测量题项的结构效度。经 ＫＭＯ（Ｋａｉｓｅｒ－
Ｍｅｙｅｒ－Ｏｌｋｉｎ）检验和 Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验，制造业企
业服务提供、顾客情感嵌入、顾客价值创造、顾客业

务忠诚及制造业企业绩效量表的 ＫＭＯ值分别为
０８６５，０．８５０，０．８５４，０．８２１和０．８３９，远大于０．７
的标准；Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验的显著性值均为０．０００，

远小于０．０１的标准。这表明测量题项适合作因子
分析。本文采用验证性因子分析来检验概念建构

的有效性，统计软件使用 ＳＰＳＳ１７．０。表２分析结
果显示，各测量题项的因子负荷值均大于０．６，说明
问卷的结构效度较好。

（四）假设检验

本文采用回归模型对所提研究假设进行检验。

首先检验 Ｈ１和 Ｈ２。Ｈ１陈述了“制造业服务
提供对制造业企业绩效有显著的正向影响”。从主

效应假设检验结果（见表３）可知，制造业企业服务
提供对企业绩效具有显著影响（Ｂ＝０．３５２，ｐ＜
０００１；Ｆ改变 ＝１８．３７６，ｐ＜０００１），Ｈ１得到支持。
Ｈ２陈述了“在服务提供过程中，如果制造业企业能
对顾客诉诸关照性的情感嵌入，将对降低制造业

‘服务悖论’现象发生概率或改善企业绩效具有显

著的积极影响”。同样，从假设检验回归分析结果

（见表３）可知，顾客情感嵌入会正向强化制造业企
业服务提供与企业绩效之间的关系（Ｂ＝０．８４４，ｐ＜
０．０５；Ｒ２改变 ＝０．０４３，ｐ＜０．０１；Ｆ改变 ＝６．１５４，ｐ＜
００１），Ｈ２得到支持。

６４
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表３　假设检验回归分析结果

项　目 自 变 量 模型１ 模型２ 模型３

主效应 制造业服务提供ａ ０．３５２

调节变量 顾客情感嵌入ｂ ０．０８１

交互效应
制造业服务提供＃

顾客情感嵌入ｃ
０．８４４

Ｒ２ ０．１３５ ０．１５６ ０．１９７

Ｒ２改变 ０．０４３

Ｆ改变 １８．３７６ ３．１６４ ６．１５４

　注：为在０．００１水平上显著，为在０．０１水平上显著，为在

００５水平上显著；ａ．预测变量（常量），制造业企业服务提供；ｂ．预测变量（常

量），制造业企业服务提供，顾客情感嵌入；ｃ．预测变量（常量），制造业企业

服务提供，顾客情感嵌入，制造业企业服务提供；＃顾客情感嵌入。

同样，采用回归模型，检验调节变量“顾客价值

创造”的影响效应，即 Ｈ３。Ｈ３假设：“在服务提供
过程中，如果制造业企业对顾客诉诸顾客导向性的

价值创造，将对降低制造业“服务悖论”现象发生概

率或改善企业绩效具有显著的积极影响。”从假设

检验回归分析结果（见表４）可知，顾客价值创造对
制造业企业服务提供与制造业企业绩效之间的关

系具有显著的正向调节作用（Ｂ＝０．８５５，ｐ＜０．０５；
Ｒ２改变 ＝０．０５２，ｐ＜０．０１；Ｆ改变 ＝７．５５６，ｐ＜０．０１），Ｈ３
得到支持。

表４　假设检验回归分析结果

项　目 自 变 量 模型１ 模型２ 模型３

主效应 制造业服务提供ａ ０．３５２

调节变量 顾客价值创造ｂ ０．１３１

交互效应
制造业服务提供＃

顾客价值创造ｃ
０．８５５

Ｒ２ ０．１３５ ０．１８４ ０．２３２

Ｒ２改变 ０．０５２

Ｆ改变 １８．３７６ ７．４５３ ７．５５６

　注：为在０．００１水平上显著，为在０．０１水平上显著，为在

００５水平上显著；ａ．预测变量（常量），制造业企业服务提供；ｂ．预测变量（常

量），制造企业服务提供，顾客价值创造；ｃ．预测变量（常量），制造企业服务

提供，顾客价值创造，制造企业服务提供；＃顾客价值创造。

最后，同样采用回归模型，检验调节变量“顾客

业务忠诚”的影响效应，即 Ｈ４。Ｈ４假设：“在服务
提供过程中，如果制造企业对顾客诉诸高度可信性

的业务忠诚，将对降低制造业‘服务悖论’现象发生

概率或改善企业绩效具有显著的积极影响。”从假

设检验回归分析结果（见表５）可知，顾客业务忠诚
对制造业企业服务提供与制造业企业绩效之间的

关系具有显著的正向调节作用（Ｂ＝０．７８０，ｐ＜

００５；Ｒ２改变 ＝０．０５１，ｐ＜０．０１；Ｆ改变 ＝７．７６７，ｐ＜
００１），Ｈ４得到支持。

表５　假设检验回归分析结果

项　目 自 变 量 模型１ 模型２ 模型３

主效应 制造业服务提供ａ ０．３５２

调节变量 顾客业务忠诚ｂ ０．１２５

交互效应
制造业服务提供＃

顾客业务忠诚ｃ
０．７８０

Ｒ２ ０．１３３ ０．１９８ ０．２４１

Ｒ２改变 ０．０５１

Ｆ改变 １８．３７６ １１．８６１ ７．７６７

　注：为在０．００１水平上显著，为在０．０１水平上显著，为在

００５水平上显著；ａ．预测变量（常量），制造企业服务提供；ｂ．预测变量（常

量），制造企业服务提供，顾客业务忠诚；ｃ．预测变量（常量），制造企业服务

提供，顾客业务忠诚，制造企业服务提供；＃顾客业务忠诚。

　　四　结论与展望

本文以长三角、珠三角、华中地区共２１５家已
在不同程度实施服务化战略的制造业企业作为研

究样本，基于企业在战略实施过程中秉持顾客态度

的理论视角，探讨了制造业服务提供与企业绩效之

间的关系机制，并以此为基础构建了理论模型进行

实证分析，得到如下结论：

第一，制造业企业服务提供能够改善企业绩

效，但绩效的改善与提升受到制造业企业服务化战

略转型过程中所持顾客态度的影响与制约。尽管

以往致力于制造业服务化战略转型研究的众多学

者明确指出：制造业服务提供因具有为顾客解决情

境性业务需求的能力，故将有助于改善或提升制造

业企业的竞争绩效；［３，１４－１５，１８，４１］但本文研究表明，制

造业服务提供绩效的改善及提升与制造业组织在

战略转型过程中秉持的顾客需求视角的价值创造

存在强相关关系。因为企业秉持的顾客需求视角

的价值创造将影响到企业价值行为的选择，进而影

响到顾客交易经历的满意度，由此影响到企业绩效

的改善与提升。因此，制造业服务化战略的成功转

型，蕴含了企业战略选择或实施过程中的态度价

值，即忠实地履行企业对顾客的价值承诺及基于顾

客需求导向的价值创造。

第二，在服务化战略转型过程中，制造业企业

诉诸以“亲”顾客的“软”竞争力的强化与培养，将

对制造业企业服务化战略竞争优势的构建具有促

进作用。研究发现，在彼此交互频繁的业务关系

中，顾客的购买决策行为不仅仅受到技术性产品质

７４
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量的影响，同时在决策过程中也考量了交易对方的

情感性关照成分在其中的影响作用，尤其是在顾客

视企业关照性的情感嵌入是降低交易风险、构建信

任关系的重要信号来源时，这种激励作用或优势将

表现得尤为突出。因为在交互频繁的业务关系中，

嵌入关照性的情感能够让交易双方感知到彼此的

信赖与责任感，驱动顾客重复性购买决策行为的生

成。因此，本文第二个重要结论是：制造企业在服

务化战略转型过程中若能假以顾客情感嵌入，将对

制造业企业建构稳定的顾客关系、塑造顾客业务忠

诚、触动顾客对企业所期待的业务行为倾向以及有

效遏制制造业“服务悖论”现象的生成具有极为重

要的积极影响。

第三，制造业企业绩效的改善与提升、新战略

的成功选择，与制造业企业战略转型过程中秉持的

顾客价值取向与忠诚存在强相关性。实践表明，在

市场上表现不佳的企业，大部分存在一个共性，即

经常喜欢向顾客许诺，譬如他们将会为顾客提供诸

多服务和价值，而实际情况往往与企业的许诺有所

不同，甚至有时严重偏离企业的价值承诺，在对待

顾客价值中也并没有像企业许诺的那么友善和热

心、忠诚与诚信。根本的原因在于，企业没有以务

实的态度触及顾客需求的本质，未能真正地从顾客

的角度来审视他们的产品和服务。因此，竞争性组

织在产品提供或服务交付过程中，若能表现主动、

热情、友善与体贴，从顾客视角进行价值创造，秉持

顾客业务忠诚态度，这将有利于顾客作出符合企业

期待的行为决策，对顾客与企业建立长久稳定的业

务关系具有积极影响。可见，制造业“服务悖论”现

象形成的重要原因之一为在战略转型过程中，制造

业企业未能很好地为顾客坚守业务关系发生时的

价值承诺。

本研究仅选择了制造业服务化程度比较高的

发达制造业行业作为研究样本进行实证分析，这将

对研究结论的普适性构成一定程度的影响。针对

上述研究局限，在未来的研究中，为了验证研究模

型的普适性，课题组将进一步扩大研究样本，选择

其他地区中的典型制造业企业进行实证分析，对不

同地区制造业企业服务化战略转型进行比较分析，

以得到更可靠的研究结论。
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