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Abstract 
The service innovation is the important way for Chinese manufacturing firms’ transformation. 
However, the construct and improvement is still under empirically investigated. Under the envi-
ronment of Chinese manufacturing firms’ transformation, through 3 firms’ surveys, client-focus, 
marketing-focus and technological-focus service capabilities are proposed. Furthermore, the net-
work cooperation is the channel by which manufacturing firms can enhance service capabilities. 
The paper contributes not only to service innovation and network theory, but also innovation 
practice of manufacturing firms. 
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摘  要 

服务创新是制造企业战略转型的重要途径。制造企业服务创新能力的构成及其提升途径仍缺乏实证研究。
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在中国制造企业服务转型的背景下，以3个企业为案例研究对象，归纳了制造企业服务创新能力的三个

维度：顾客关注、市场关注和技术关注，并指出不同类型的网络合作是能力提升的重要途径。研究对服

务创新和社会网络理论做了有益的扩展与补充，同时也对制造企业服务创新实践具有指导意义。 
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1. 前言 

与发达国家的服务创新相比，我国制造企业的服务创新更具有现实意义。首先，制造业依然是我国

经济的重要增长点。与发达国家的制造业产值仅占 GDP 的 20%左右不同，我国制造业产值占 GDP 的 50%
左右；其次，我国制造业利润明显偏低。由于我国制造业处在价值低端，一直利润较低。根据微笑曲线，

为了实现价值提升，向上下游延伸的服务创新可能是我国制造企业转型的有效方式[1]。然而，制造企业

服务创新是产品和服务、组织导向、结构、文化、企业与顾客关系共同演化的过程[2]。因此，制造企业

需要构建适合创新特征的创新能力。开放式创新背景下，创新能力的提升已经不再局限于传统的封闭模

式，而是转向开放模式[3] [4]。在开放式创新环境下，制造企业需要通过网络合作，整合创新资源来推动

创新能力的提升。 
现有对于制造企业服务创新能力的研究还缺乏深入的研究。在制造企业服务转型过程中，企业如何

构建服务创新能力？具体来说，第一，制造企业服务创新能力包括哪些要素？第二，开放式创新背景下，

服务创新能力提高的途径有哪些？即企业与外部的供应商、顾客、竞争者等利益相关者之间通过哪些合

作方式可以提高创新能力？ 

2. 理论基础 

基于 RBV 观点，能力是竞争者难以模仿的资源，因此创新能力是竞争优势的源泉。基于能力差异的

前提，企业可以应用一系列特定的能力实现持续的竞争优势。Ngo and O'Cass (2009)定义创新能力为企业

将其知识、技巧和资源的整合和应用过程，以实现技术创新(产品、服务和产品过程技术)和非技术创新(管
理、市场) [5]。诸多学者从不同的角度，提出了创新能力的测量，例如 Wang and Ahmed (2004)认为创新

能力包括 5 个方面：产品、过程、市场、行为和战略创新[6]。Nasution and Mavondo (2008)认为创新能力

应该包括产品、流程和管理创新能力[7]。服务创新过程视角。随着服务创新在制造业的延伸，学者们也

从创新过程的视角分析了制造业服务创新能力。例如，Kindström 等(2013)用案例分析方法，总结了制造

业服务创新需要具备的能力[8]，具体包括：1) 感知能力：获取顾客知识的能力，包括制度化反馈、系统

和流程，建立服务系统，整合产品和服务，建立结构化服务开发流程，服务传递过程中技术搜索和应用

的能力。2) 捕获能力：服务交互能力，构建服务价值传递的能力，构建服务流程能力，服务价值创造能

力。3) 重新构建能力：过程、角色和技巧，重新构建内外部资源的能力，管理或者转型服务系统，延伸

资源到新的市场和服务。Pim 等(2010)基于理论分析，从动态能力视角分析了制造业实施服务创新需要具

备的六种能力[9]，如表 1 所示。 
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Table 1. Dynamic service innovation ability 
表 1. 服务创新动态能力 

服务创新动态能力 表现形式 

捕捉顾客技术和服务需求 挖掘顾客潜在的服务需求 

概念化 将新的或者现有服务整合成新的服务能力 

构建 定制化和标准化结合的能力 

共同生产和协调 管理顾客和供应商共同设计、生产和创新的能力 

规模化和扩散 将无形的服务创新编码、扩散的能力，建立品牌、建立与顾客沟通机制的能力 

学习和适应 通过学习建立服务创新方式、流程以及形成惯例的能力 

来源于 Pim 等(2010)。 
 

信息化和全球化打破了企业边界，创新所需要的技术、人才在全球范围内流动。在这种背景下，传

统的封闭式创新方式正向开放式创新方式转变。企业间横向、纵向合作，产学研合作以及公共创新平台

的建设都有利于企业创新能力的提高。企业需要通过不断积累和整合知识才能提高能力。而知识来源的

途径主要有两种：1) 外部搜寻知识，例如技术报告、专利数据库、科学期刊等；2) 与其他企业合作获取

知识，例如，与知识密集型企业、大学、咨询公司等合作。而基于实证研究，国外内学者也从不同角度

分析了制造业服务创新过程中知识获取的途径。例如，张文红等(2011)从服务中介的视角进行了实证研究，

服务中介不仅是重要的服务创新知识源，同时还是制造企业进入各种异质性社会网络的桥梁，从而能够

帮助制造企业解决跨界知识搜索难题，促进服务创新[10]。Feng 等(2010)基于中国 139 家制造企业的数据，

得出了整合顾客可以促进产品质量、价值传递的可靠性、过程柔性和服务质量；而供应商整合有利于降

低服务成本[11]。Lau 等(2010)基于 251 家香港制造企业的实证研究，得出企业与顾客和供应商的合作有

利于提高产品绩效，而创新是中介变量，与顾客和供应商的信息共享有利于创新，同时与新顾客或者领

先顾客的合作更有利于创新[12]。 

3. 研究方法 

本研究采用多案例研究方法。案例研究方法适用于回答“为什么”和“怎么样”的问题[13]。本文的

目的正是要探讨制造企业服务创新能力的构成及其提升途径背后的机制和规律，正是一个“怎么样”的

问题；另一方面，有关制造业服务创新活动的研究还是一个新兴的创新管理研究领域，现有研究尚不充

分，因此案例研究方法适合于本文的探索性研究。各个企业的基本情况见表 2。为了保密，本文没有给

出企业的名字，这也是遵循案例研究的惯例。 

3.1. 数据收集和数据分析 

数据收集主要通过二手资料和半结构化访谈进行。通过大量查阅书籍、产业或行业报告、公司网站

及出版物等公开的二手资料来获得初步的关于案例对象的背景资料，大致涉及企业发展历史、公司战略、

合作关系、与服务创新有关的业务流程等等；通过实地访问企业高管和项目负责人等收集更为详细的数据。 

3.2. 案例介绍 

表 2 描述了三个制造企业的基本情况，本部分将对案例企业及其服务创新活动逐一进行简要介绍。 
企业 MB，诞生于 1999 年 8 月，MB 天线企业从事移动通信射频产品研发、生产销售和相关服务，

业务领域涉及天线、射频模块和无线覆盖解决方案，属于国家级高新技术行业，为超过 30 个国家和地区

的提供相关的产品和服务。其顾客主要分为两类：一类是系统的设备及制造商；另一类是网络运营商。 
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Table 2. The basic characteristics of the case enterprise 
表 2. 案例企业的基本特征 

基本特征 MB SG BYD 

成立年份 1999 1968 1995 

所在城市 深圳，西安和吉安 西安 深圳，西安 

 
顾客涵盖中国移动、中国电信、中国联通，中兴通讯，以及国外的顾客，如北电、诺西法国电信、墨西

哥电信等。近年来，通信制造业利润下滑、市场竞争日趋激烈，顾客体现出对个性化产品、增值服务及

完整解决方案的需求。对于 MB 企业而言，国外的诺西、北电需要供应商建立全面的质量追溯体系，国

内的顾客，例如中国移动、中国电信、中国联通等运营商，对供应商快速报价和独特的集采订单模式有

迫切需求，制造业向个性化服务业转型已日益明显。为了提高服务转型的效率，MB 注重顾客知识获取

以及知识管理工具的应用。所以，通过员工知识管理将顾客知识应用是提供“服务导向的整体方案”的

重要机制。 
企业 SG 是我国设计制造以透平机械为核心的大型成套装备企业，中国机械工业 500 强企业。SG 在

2001 年以前主要关注的也是产品生产与销售。在产品服务方面，主要是传统的售后服务，例如设备维修、

提供备品备件等。随着市场的不断成熟，行业竞争日益激烈，SG 经营战略发生了较大变化，提出了从产

品经营向服务商转型，并围绕该战略开发了一系列新的服务项目。通过与高校及其他企业的合作，开发

了远程管理的旋转机械远程在线监测及故障诊断系统，为客户量身定制检修计划及方案和更换备件的建

议，使用户减少启停机次数，缩短检修时间，降低用户检修成本。依照交钥匙工程方式，提供相关的配

套服务。除供应主机外，SG 还提供了整套设备、厂房基础以及外围设施建设的单元配套服务。 
企业 BYD 于 2003 年正式进入汽车制造与销售领域，开始民族自主品牌汽车的发展征程。发展至今，

BYD 已建成西安、北京、深圳、上海、长沙五大汽车产业基地，在整车制造、模具研发、车型开发等方

面都达到了国际领先水平，产业格局日渐完善并已迅速成长为中国最具创新的新锐品牌。为了解决能源

紧缺、二氧化碳减排和环境污染三大问题，BYD 于 2008 年 12 月 15 日正式推出新能源汽车 F3DM 双模

电动车，新能源汽车整合汽车制造、电池技术、电机系统、车载电子技术等多项顶尖的高科技技术。除

了迅速掌握了关系电动汽车成败的关键一环——动力电池核心技术，BYD 还拥有实现大规模商业化的技

术和条件，能够开发更为节能、环保的电动汽车产品，实现性能的提升和普及应用。但是，BYD 在生产

与销售的过程中，发现供应商和分销商的资金经常会受到限制。为了提高合作效率，BYD 与银行经过协

商，通过上下游企业、BYD 和银行在项目上的合作关系，采取买方信贷等模式运作，为缺乏资金的上下

游企业提供项目产融一体化服务，实现三方共赢发展。 

4. 案例分析结果 

4.1. 服务创新能力维度 

经过对 3 个案例的逐个分析，我们发现了制造业服务创新能力可以划分为三个维度：顾客关注、市

场关注和技术关注能力。服务创新能力各维度的具体体现如表 3 所示。 

4.2. 服务创新能力提高的途径 

4.2.1. 基于 IT 技术的协同网络 
面对更高效率的信息管理需求，MB 天线企业需要建立多组织 MRP 和灵活的虚拟产能管理模式、集

中发货分散收款与服务的客户经营模式、实现全新的多工厂、多组织协同管理模式，MB 天线企业需要 
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Table 3. Service innovation capability 
表 3. 服务创新能力 

一级指标 二级指标 

顾客关注创新能力 用创新方法为顾客解决问题；为顾客提供新的观点和方法；与竞争者相比，为顾客提供特定价值

的产品或者服务 

市场关注创新能力 采用新方法市场化；采用创新的市场规划方法；提出行业变革性的市场方法 

技术关注创新能力 用新的软件；用新的技术；整合的系统和技术 

 
对原有的 ERP 系统进行有效整合，建立总部集中管控，多地点分布应用，并支持多工厂生产协同模式的

商业创新平台。在 U9 系统的覆盖和支持下，实现了制造与供应链紧密协同，形成了多个能灵活协同生

产的虚拟生产基地。由于采用完全 SOA 架构，企业能够快速感知供应链上游的需求变化，企业生产计划

也能快速响应需求变化，敏捷地作出反应，在第一时间将变化准确地向下游企业发布，随着 SOA 推动企

业流程的改进，企业能够更好地满足需求，使生产计划更准确，如图 1 和图 2 所示。 
MB 企业及时通过采用 U9 系统对原有的 IT 系统进行有效整合，减少了数据的重复录入工作，提高

了工作效率；同时，实现了企业内部、供应商和顾客的 MPS 和 MRP 的计算，多工厂协同，同时优化了

流程，提升了企业服务创新能力。 

4.2.2. 供应商网络 
2003 年 9 月，SG 成立了由 56 家相关配套企业组成的“成套技术暨设备协作网”，包括西门子、爱

默生、GE 等许多世界知名公司。基于上下游供应链的合作配套，对产业链和配套资源进行优化整合管理，

强化了为客户提供系统集成和系统服务的能力。成套技术协作网成员包括：外配套商。外配套商为 SG
提供风机主机以外的配套设备，SG 获得配套厂商低价、高质量、优先保障的配套产品及优先服务；外协

厂商。外协厂商为 SG 提供风机零部件，属于虚拟制造方式，通过整合社会资源，购买最专业的企业提

供的专业化零部件、专业化产品，推进 SG 向价值链的高端转移。SG 掌控主机和核心零部件的加工、产

品总装、试车等环节，始终处于核心地位。SG 与配套商、外协厂商建立长期的战略合作伙伴关系，并且

借助项目评价体系形成淘汰机制。协作商除了要向 SG 提供配套设备和零部件外，还可以同 SG 的售后服

务人员解决安装调试过程中的难题。通过供应链网络的方式，提高服务创新能力。SG 的案例研究表明制

造企业可以通过建立供应商网络，并采取相应的治理机制以提高服务创新能力。通过与供应商的合作，

借助于供应商逐渐构建新的服务能力。 

4.2.3. 金融服务网络 
BYD 为了更好地与其上下游中小企业合作，与深圳建行协商，组建了 BYD 上下游服务团队，旨在

推动 BYD 的服务创新。针对上游供应商，深圳建行为 BYD 核定定向保理额度。定向保理指的是建行与

BYD 公司合作，授权上游供应商对 BYD 的应收账款，通过网上银行渠道向供应商提供额度查询、应付

款查询、预付款支用等在线应收账款管理服务。面对下游经销商，该行采用国内信用证和电子票据系统，

推动批量化操作。经过一段时间的合作，BYD 依托建行建立了金融服务网络，从而提高了与上下游企业

合作的效率，同时也提高了服务创新能力。 
如表 4 所示，综合分析这 3 家企业的服务创新过程可见，三家企业都是在原有技术能力的基础上，

通过基于 IT 的内部动态资源管理或者基于外部社会网络提升了服务创新能力。从而整合了技术能力和服

务能力，既突破了基于单一产品的属性和传统思维的束缚，又实现了升级转型。 
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Figure 1. Multi-plant synergy 
图 1. 多工厂协同 

 

 
Figure 2. Multi-organization collaborative management 
图 2. 多组织协同管理 

 
Table 4. The service innovation ability and the realization way of the case enterprise 
表 4. 案例企业的服务创新能力与实现途径 

 MB SG BYD 

提供的产品和服务 质量追溯体系 
产品服务整合解决 

远程故障诊断 
交钥匙工程 金融服务 

服务创新能力 为顾客提供特定价值的产品或者服务 
整合的系统和技术 

用创新方法为顾客解决问题 
采用创新的市场规划方法 

为顾客提供新的观点和方法 
采用新方法市场化 

合作对象 上下游企业，IT企业 上游企业，高校 银行，上下游企业 

运作方式 
采用U9系统进行整合，减少了数据的

重复录入工作；多工厂协同，同时优

化了流程，提升了企业服务创新能力 

建立供应商网络，并采取相

应的淘汰机制以提高服务创

新能力 

BYD依托建行建立了金融服务网

络，从而提高了与上下游企业合

作的效率，同时也提高了服务创

新能力 

4.3. 案例分析的引申发现 

通过对这 3 家企业的创新模式进行分析与总结，还可以进一步得到更多的研究发现并形成推论：1)
本文提出服务创新能力的 3 个维度，而不同企业的服务创新能力体现形式有所不同。2) 不同维度的服务

创新能力的构建途径不同。企业 MB 的服务创新能力提高主要体现在技术关注能力。 
基于动态资源管理视角，利用 IT 技术企业 MB 实现了服务转型。IT 促使 MB 企业提高了内部管理
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效率，具体体现在降低了各分公司间的信息不对称性、加快了交易速度、实现了按需求整合、降低了库

存、最终通过重新分配其节省下来的资源实现了向其客户提供额外的增值服务。而企业 SG 的服务创新

能力提高主要体现在市场关注能力。SG 与供应商、客户之间建立的合作网络，使得 SG 快速提高了市场

关注能力。根据顾客的建议，通过与供应商的合作，SG 更容易满足顾客的需求，从而提高服务创新的设

计或者性能。同时，与供应商、顾客的合作网络提高了 SG 创新服务在同行业中的市场竞争能力，建立

自己的竞争优势，最终提高服务创新的效率和效果。企业 BYD 的服务创新能力提高主要体现在顾客关注

能力。制造业与银行等金融企业之间的合作已经成为提升服务创新能力的主要途径。BYD 与银行的合作，

可以缓解 BYD 以及其上下游企业资金压力，从而使 BYD 与其顾客之间建立了新的合作方式。而银行多

样性的金融产品，可以帮助企业增强服务创新能力，为传统制造业服务转型提供支撑。 

5. 研究结论 

在中国制造企业服务转型的背景下，以 3 个进行服务创新的制造企业为研究对象，运用案例研究方

法，探讨了制造企业服务创新能力构成及其提升途径。研究的主要结论如下：第一、制造业服务创新是

技术、产品、顾客交互和价值传递多维度共同演化的结果，创新是产品和服务的整合。第二、识别出制

造企业服务创新能力的三个维度：顾客关注创新能力、市场关注创新能力和技术关注创新能力，每个维

度又由诸多子能力构成，不同企业的服务创新能力有不同的表现形式。第三、开放式创新背景下，企业

间横向、纵向合作、产学研合作以及 IT 技术的应用都有利于服务创新能力的提高。具体而言，可以根据

自身的情况，制造企业利用 IT 技术的协同网络、供应商网络和金融服务网络提高服务创新能力。 
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