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一、引言

党的十九大提出，建设现代化经济体系必须深

化供给侧结构性改革，而制造业是供给侧结构性改

革的主战场[1]，应加快建设制造强国，支持传统产业

优化升级，加快发展现代服务业[2]。其实，早在 2015
年，我国就提出应加快制造业与服务业的协同发展，

推动商业模式创新和业态创新，促进生产型制造向

服务型制造转变[3]。我国部分本土优秀企业在服务

化转型的浪潮中已经走在了前列，如海尔2005年开

始的人单合一变革，其管理创新变革过程本质上就

是制造服务化或互联网转型的过程，为相关理论研

究和其他制造业企业服务化转型提供了经验证据。

实际上，制造业服务化的驱动力来源于内部的运营

模式和技术变革以及外部的市场和顾客的变化[4]，

这种变化产生于互联网经济时代。

互联网环境下，消费者或顾客不再是交易的终

点，而是企业价值创造的一个节点，参与到企业的研

发设计、生产制造、销售等环节，角色也被定义为用

户。而此时企业平台化成为必然，借助于平台，企业

整合各利益相关者资源，以用户需求为中心，共同制

定与实施用户解决方案，在满足用户个性化需求和

创造用户价值的同时，实现企业价值增值，而利益相

关者从中分享收益，这种互联网环境下的价值创造

与分配方式即为价值共创商业模式。实际上，党的十

九大报告中提出打造共建共治共享的社会治理格

局，映射到企业治理体系中就应该是打造利益相关

者共创共治共享的社会化平台，构筑企业利益相关

者的利益共同体或共创共享的生态网络。而服务化

转型的过程实际是对企业、员工与用户三者关系的

重新定义，以用户为导向的服务创新模式可以促进

制造业企业可持续发展，而价值共创是保证用户满

意度的关键[5]。随着互联网技术的不断发展，制造业

服务化转型重点在于供应商、生产企业、用户以及其

他资源方协同共创价值，即基于全价值链的延伸向

服务型制造转型[6]或者在利益相关者之间构造价值

共创网络，打成制造业服务生态系统。

二、互联网时代的制造业服务化模式

Vandermerwe、Rada[7]最早提出制造业服务化
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（Servitization）概念，包括产品或服务，产品和服务，

产品、服务、支援、知识和自助服务三个重要阶段，通

过增加产品服务来创造企业价值。随着环保理念的

融入，产品服务系统（Product-Service System，PSS）
和产品服务（Product Services）等概念产生[8]，可以

将 PSS分为三类，即产品导向、使用导向和结果导

向。制造业服务化转型的五大特征主要体现为：①制

造业从产品导向转变为服务导向，不仅通过制造销

售实体产品创造价值，而且以无形服务创造更高的

附加价值；②制造业向提供全面服务目标发展，涵盖

购买前服务、购买时服务以及售后服务[9]，或者提供

顾客服务、产品服务和服务产品三种类型的服务[10]；

③随着制造业在价值链上地位的转变，制造业企业

开始关注下游顾客，拓展职能包括嵌入式服务、全面

性服务、整合性解决方案、分销控制等[11]；④制造业

在提高顾客亲密度方面的努力，强调与顾客之间的

互动，强调共同创造价值的重要性；⑤提供功能和使

用权，而非仅仅销售产品，由产品经济转变为功能

经济[12]。制造业服务化的三种发展模式包括产品延

伸服务、产品功能服务和整体解决方案，即产品导

向、使用导向和结果导向[13]。

互联网环境下出现了类似于众包等服务化模

式，其服务化程度更高，用户参与度更高，具体模式

见下图。

从图中可以看出：①用户的全流程参与和迭代

创新，使得用户区别于传统的顾客，其并非交易的终

点，而是企业价值创造的节点，可以通过与用户交互

实现企业迭代创新，用户可以参与到产品与服务的

整个价值创造过程中。②供应链一体化。供应链包括

企业产品的研发设计、上游供应商的材料供应、下游

的销售以及物流配送，由于有了用户的充分参与，各

环节资源和利益相关者被充分调动和利用起来，不

仅会带来整个价值链的增值，也会带来每个环节的

价值增值。③企业平台化。在互联网环境下企业成为

平台，边界模糊化，组织扁平化和无领导化，企业内

部员工与用户全面交互，根据用户的需求会自动形

成小团体组织，满足用户的个性化需求，当任务完成

后会继续新的任务或者重新形成新的小团体。④资

源整合与利益相关者价值共创，运用企业平台集成

和整合多种资源，形成“资源池”，而资源的背后是多

元利益相关者主体的参与，形成利益相关者网络，达

到资源共创共享共赢的目标。总之，新型制造业服务

化发展模式的基础是资源和平台，核心是用户全流

程参与的利益相关者价值共创，归宿是资源的共创

共享生态系统。

本文接下来的重点在于运用政治经济学理论对

制造业服务化价值共创的价值内涵、核心（利益相关

者价值共创）、归宿（共创共享生态系统）进行分析。

三、共创共享价值内涵：从V+M 谈起

Saarijärvi等 [14]从Value、Co、Creation三个核心

组成部分对价值共创概念进行了诠释，主要回答了

“What kind of value for whom”问题，即聚焦分析价

值内涵（what value）。不同视角下人们对价值概念的

理解也不尽相同，在服务营销学领域，价值内涵的

界定经历了顾客体验视角下的体验价值、服务主导

逻辑，服务科学视角下的使用价值与情境价值，以及

服务生态系统视角下的社会与文化情境价值发展阶

段。哲学意义上的价值往往被认为是主客体关系[15]，

人类社会的发展与完善依托于主客体间的效应，而

价值在主客体关系中得以确认；经济学中的价值理

论主要包括劳动价值论、效用价值论和均衡价值论；

财务上将价值理解为会计利润、市值、未来现金流现

值等，企业立足于股东视角对价值进行衡量。

在政治经济学视角下，本文选取增加价值作为

制造业服务化共创价值的内涵或价值变量。增加价

值（Value-added）思想来源可以追溯到马克思的劳

动价值论，反映企业新创造的价值，在商品价值的组
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成中（W=C+V+M），C为物化劳动转移到商品中的

价值，V+M为劳动者创造的新价值，而增加价值净

额在数值上等于V+M，增加价值毛额在数值上等于

C2+V+M（C2表示劳动资料转移的价值）。已有文献

表明，增加价值是传统价值概念的扩展，能够明确价

值的客体属性、多元主体属性、社会属性，能够体现

价值创造中的主客体关系属性[16]。从客体属性看，

相较于传统利润指标而言，增加价值可以反映更多

的信息，股利、员工薪酬与福利、利息支出、税金、留

存收益等从不同角度综合反映了利益相关者共同创

造的价值；从多元主体属性看，相较于传统利润指标

而言，增加价值是基于股东、员工、债权人、政府等利

益相关者视角对企业价值创造进行衡量；从社会属

性看，社会贡献总额指标反映的是企业为社会支付

或创造的价值总额，包含利息支出净额、净利润、部

分应交税费、工资、社会福利支出、捐赠以及环保支

出等，而增加价值基本上可以反映全部社会贡献总

额信息，即增加价值可以反映企业对社会所做的贡

献；从主客体关系属性看，增加价值体现了利益相关

者价值共创与共享的内在逻辑，多元主体参与到企

业价值创造过程中，凭借各自的资源禀赋获得相应

的权益，实现各自的价值。

诸多学者认为，相较于传统治理模式下的股东

利益最大化或利润最大化，增加价值比利润更适合作

为企业价值变量或目标变量。从国内外文献可以总

结出增加价值相比利润指标的优势在于：基于增加

价值的员工激励计划有利于提高企业的生产效率；

可以发挥绩效管理的作用，促进管理者提高管理水

平[17]；可以从更广阔的视角考察利益相关者对企业

价值创造的贡献以及所得，有利于激励企业利益相关

者进行合作，可以更加全面地反映资源配置的效率、

价值创造情况以及企业所应承担的社会责任[18]。

四、利益相关者价值共创共享：生产性与共享性

的统一

党的十九大报告中提出打造共建共治共享的社

会治理格局，映射到企业治理体系中就应该是打造

利益相关者共创共治共享的社会化平台，构筑企业

利益相关者的利益共同体或共创共享的生态网络。

党的十八届五中全会就已经提出，共享发展的内涵

包括全民共享（覆盖面）、全面共享（共享内容）、共建

共享（实现途径）、渐进共享（推进进程）[19]。其中，基

于马克思政治经济学，共建共享体现了生产性与可

分享性的高度统一，而互联网环境下制造业服务化

转型的核心在于利益相关者价值共创共享，符合共

建共享的理念。从上图可以看出，企业即为平台，构

建平台就是为了让每个利益相关者或潜在利益相关

者自愿参与进来，使其获得参与经济活动的机会，而

此时企业也即为资源整合平台，可以整合利益相关

者的资源和能力，共同创造价值的同时分享价值，即

为价值的共创共享。

与此同时，价值共享的概念重新设定了企业的

边界，是价值共创发展到某个阶段的必然产物，在本

质上打破了用户与企业的绝对界限。或者说，企业、

供应商、合作伙伴、用户等都被看作“网络节点”，从

共创价值到共享价值，继而激励利益相关者更好地

进行价值创造。互联网环境下，企业与用户间的互动

频繁、方式繁多，同时用户与用户间的互动影响加

强，网络效应产生，进而产生协同价值[20]；企业通过

微博、微信等有意识地与用户等利益相关者共创价

值的活动，与用户共享品牌价值，最终实现价值内

化，成为利益共同体，而利益共同体的构建符合共产

主义的理想（构建全民全面共建共享的命运共同

体）。总体来说，随着信息化、网络化的不断推进，价

值共创不单单局限于共创价值，而是厂商和客户一

起发现价值、共同创造价值，并通过合理的机制分配

附加价值的过程。该过程可分为发现价值、共创价值

与价值共享三个阶段，或者说价值共创正在发生演

变，逐步过渡到价值共享，原本泾渭分明的界限也逐

渐模糊起来。尤凤翔[21]指出目前企业在利润最大化

目标驱动下，利益相关者共同创造价值，在创造利润

的同时，带动了工资、就业、投资和税收等各方面的

增长，即实现利益相关者共享价值，继而更好地促

进企业社会责任的履行。杨学成等 [22]从共享经济

视角构建价值共创过程，发现有利于企业提升服务

系统的共创价值。

在互联网环境下，制造业服务化转型过程中，作

为我国本土管理创新变革的先行者和典范，海尔人

单合一的实践实际上是利益相关者共建共享的过

程，是生产性与共享性的统一。为了满足用户需求，

整合企业内外资源并与用户进行实时交互，海尔经

历了两个变革阶段：一是以自主经营体为基础的人

单合一1.0阶段（2005 ~ 2012年），强调人、单、酬间的

协同关系，实现员工与用户的双赢；二是基于共创共

赢生态圈的人单合一2.0阶段（2012 ~ 2019年），构造

以共创共赢为核心的互联网动态循环体系和生态

圈。在利益相关者共建共享企业实践过程中，海尔是
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互联网环境下的小微经营体，现行海尔职工体系中

没有层级，只存在“平台主、小微主、创客”三种人，其

目标皆为与用户共创价值，平台主不再是传统的管

控者，而是服务者，员工转化为创业者、创客，满足用

户的个性化需求，诸多创客共同组成小微创业企业，

并选举出小微主。小微主、用户、其他社会资源共同

组成了创业生态系统，面向不同市场、不同用户，由

此形成许多并联平台生态圈。海尔为打造共创共赢

新平台，构造了以共创共赢为核心的互联网动态循

环体系，员工从雇佣者和执行者转变为创业者，以满

足用户的个性化需求和构建社群最佳体验生态圈为

目标，在薪酬机制上由企业付薪到用户付薪，管理上

以非线性管理引领目标实现。

五、利益相关者价值共创共享生态系统：全民共

享与渐进共享的进程

互联网环境下制造业服务化转型的最终目标是

打造利益相关者的价值共创共享生态系统，回答了

共享发展中“由谁共享”的问题，即共同享有、全民享

有、人人享有。这也体现了我国现有的分配制度，即

以按劳分配为主体、多种分配方式并存的分配制度，

正确处理了劳动、资本、技术、管理等要素参与分配

的比例关系。互联网环境下，网络经济的蓬勃发展，

价值共创主体由二元主体发展为企业、供应商、商业

伙伴、合作者、顾客等多个行为主体[23]。服务科学视

角下的价值共创研究认为，服务系统的所有参与者

（含个体、团队、政府、组织等）都是价值的共创者[24]，

而在服务生态系统视角下价值共创的参与主体则是

一切经济和社会参与者，所有参与者的角色差异被

弱化甚至消失，所有参与者或受益人都是价值的共

创者[25]。在我国企业实践中，除海尔之外，小米打造

的生态系统也属于社会化的价值共创模式，即企业

与上游供应商（软件商、硬件商、云服务商）、下游经

销商以及客户、物流商、社交媒体等利益相关者构建

价值共创与共享网络。

基于政治经济学视角，互联网环境下的制造业

服务化利益相关者价值共创共享经济新模式是政

府、市场和共享的混合体，如何处理好这三者的关系

对人类社会未来的发展至关重要。将马克思“社会有

机体”“自由人联合体”等理论变为现实需要一定的

社会物质基础，而这个过程是长期的、渐进的，即利

益相关者的共创与共享生态系统建设是一个渐进共

享的进程。从价值共创的发展历程看，价值共创的思

想来源于共同生产，用户只是价值的合作生产者

（value co-producer），还不算真正意义上的价值共

创；正式开始于消费者领域的共创价值，共创的价值

是生活价值（value in life）或者情境价值（value in
context）；发展于服务主导逻辑，最早起源于Vargo、
Lusch[25]的研究，他们主张顾客是价值的共创者，认

为顾客应该与其他相关主体一起完成价值共创过

程。具体而言，价值共创研究早期的关注点在于顾客

和企业共创价值的二元关系，此时的价值共创可以

看作是企业与用户共同创造价值的过程，通过顾客

与企业交互作用共同创造个性化体验，顾客与企业

交互是价值共创的核心。

服务主导逻辑观点早期仍然将关注点放在顾客

和企业的二元关系上，研究两者通过交互和资源整

合的方式实现价值共创。Vargo、Lusch[26]对早期的

服务主导逻辑观点进行了完善和修正，认为除企业

和消费者二元关系外，其他一切社会化参与者都是

资源整合者，即价值共创的参与主体。服务生态系统

的核心在于企业构建互动平台，与利益相关者直接

或间接互动，共创和共享网络整体价值。目前在服务

生态系统逻辑下，整个社会参与者通过私有资源、公

共资源、市场资源的直接或间接交换，实现整个服务

生态系统的价值增值，而一切经济与社会的参与者

既是价值的共创者也是价值的分享者。另外，海尔

的制造服务化进程经历了市场链变革时期、自主经

营体时期、创业小微和共创共赢生态圈时期，充分体

现了渐进共享性。

互联网经济的不断发展为制造业服务化转型提

供了机遇和技术动力，企业趋于平台化，是资源的整

合者，核心在于利益相关者的价值共创与共享，目标

是实现利益相关者增加价值的最大化和构建利益相

关者共创共享生态圈。这不仅体现了生产性与共享性

的统一，而且体现了全民共享、共建共享和渐进共享

等内涵，即互联网环境下制造业服务化本质上符合

共享发展的内涵。
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