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[bookmark: PePindex5]摘要：区分客户参与企业创新活动中的个体顾客参与和组织顾客参与，探究组织顾客参与对制造业企业服务创新绩效的影响作用机制。综合运用资源基础管理理论、服务创新理论和知识管理理论，基于对制造业企业在内外部激励条件下通过顾客参与获得创新资源进而影响服务创新绩效的路径分析，构建“内外部激励－组织顾客参与－创新绩效”理论模型，选取210家服务型制造业企业及其组织顾客作为样本，从观念共识、知识共享和知识共创3个维度进行实证分析。结果表明：（1）内外部激励对企业服务创新绩效均存在显著的正向影响，但影响程度不同；（2）观念共识、知识共享和知识共创对企业服务创新绩效均会产生显著的正向影响；（3）组织顾客参与在外部激励与服务创新绩效之间起到完全中介作用，在内部激励与服务创新绩效之间起到部分中介作用。因此，制造业企业应合理利用激励策略去激发组织顾客参与意识、促进组织顾客参与行为产生，从而实现传统制造业服务创新绩效的提升。
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Impact of Internal and External Motivation on the Service Innovation Performance of Manufacturing Enterprises:
The Mediating Role of Organization Customer Participation

[bookmark: PePindex12]Jiang Nan, Liu Yi, Cui Subo
(School of Economics and Management, Xi'an University of Technology, Xi’an 710061, China)

Abstract: Making a distinction between the individual customer participation and the organizing customer participation in the enterprise innovation activities, to explore the influence mechanism of organizational customer participation on the service innovation performance of manufacturing enterprises. Comprehensive applied the resource-based management theory, service innovation theory and knowledge management theory, based on the path analysis of manufacturing enterprises obtain innovation resources through customer participation and affect the enterprise service innovation performance under internal and external motivation conditions, this paper constructs a theoretical model of ‘internal and external motivation- organizational customer participation- innovation performance’, and selects 210 service manufacturing enterprises and their organizational customers as samples for empirical analysis from three dimensions: conceptual consensus, knowledge sharing and knowledge co-creation. The findings are as follows: First, internal and external motivation positively affect enterprise service innovation performance, but the degree of impact is different. Second, conceptual consensus, knowledge sharing and knowledge co-creation positively affect enterprise service innovation performance. Third, organizational customer participation plays a completely mediating effect between external motivation and service innovation performance, and plays a partially mediating effect between internal motivation and service innovation performance. Therefore, the manufacturing industry enterprises should reasonably use motivation strategies to stimulate the organizational customer participation awareness and promote the generation of organizational customer participation behavior, so as to achieve the improvement of traditional manufacturing service innovation performance.  
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[bookmark: pindex23]1  研究背景
党的二十大报告指出，要坚持把发展经济的着力点放在实体经济上，推进新型工业化。制造业服务化是制造业价值链由以产品为中心向以“产品+服务”为中心转变的过程，是推进实体经济发展、加速新型工业化的重要方面，能够有效推动区域产业链升级和价值链提升。制造业在实施服务化转型的过程中不断地进行服务创新，比如，陕西鼓风机(集团)有限公司作为中国制造业向服务化转型的典范，已经从工业鼓风机产品供应商转变为向用户提供系统解决方案的服务商，通过围绕对用户的服务创新，形成带动行业进步的“陕鼓模式”。服务的生产和消费具有同时性，因此，制造业企业服务创新的过程离不开顾客的参与，顾客资源为提升企业服务创新能力提供了无限可能。在以客户为中心的逻辑下，顾客的角色发生变化，从孤立变成连接、从被动变为主动，顾客不仅是创新信息的关键来源，而且是企业价值创造和服务创新的积极参与者。
制造业的顾客和供应商都是来自不同的企业，区别于服务业的个体用户，制造业的顾客称之为组织顾客[1]。顾客参与企业服务创新（以下简称“顾客参与”）是制造业企业突破组织边界，整合外部资源向内部转化，实现开放式创新的重要因素，但是顾客参与需要投入一定的精力、物质、专业知识和情感等资源，甚至承担一定的创新风险。当顾客感知参与企业服务创新的风险太大时，参与程度会降低，甚至不愿意参与[2]。已有的组织层面顾客参与研究主要集中在两个方面，即顾客参与中知识的转移和顾客与供应商企业间关系的建立[3]。因此，制造业中顾客参与的实践都在致力于寻找一个问题的答案，即企业到底如何才能高效利用顾客这种战略性资源。现有文献对在企业服务创新中顾客的参与行为和结果以及如何选择参与的顾客等方面的研究已经具有一定深度，已从基础性的研究逐步转向吸引策略和激励机制的实操性研究[4]，但顾客为什么愿意参与企业的服务创新，及其参与创新的动机是如何形成的，目前还没有研究给出清晰的答案。
激励机制是顾客参与的催化剂，制造业企业不仅要理解顾客参与的重要性，还应该通过寻找触发顾客参与的关键激励因素，从而更好地提升企业服务和创新绩效[5]。已有研究探索了顾客参与的激励因素，例如寻找新的需求、表达自己的创造力、参与企业战略决策的经验以及因对企业的贡献而获得认可等[6]。顾客激励有外部激励和内部激励之分[7]。外部激励是一种由金钱、名声、赞扬等外部奖励驱动的行为，指个体倾向于为已知的外部奖励而进行活动，无论这些奖励本质上是有形的（如金钱）还是心理的（如赞扬）[8]。外部激励是外在的，由强化的偶然性决定。内部激励是一种由个人享受、兴趣或愉悦所激发的动力[9]，通过有效意志行为中固有的自发满足来激励和维持活动[10]。内部激励可以是对产品、服务或体验的渴望。外部激励和内部激励都可以引导顾客参与。
如何激励顾客参与已引起了企业界和学术界的广泛关注，国内外学者在各自领域均产生了很多有价值的研究成果。但总体来讲，相关研究仍存在以下不足：（1）没有严格区分个体顾客参与和组织顾客参与，主要针对在消费市场的个体顾客展开，缺乏组织顾客参与影响的研究；（2）内部激励的相关研究虽然丰富，但研究对象只是针对内部员工，对组织顾客内部激励研究的参考价值有限，如何利用顾客的内部激励来促进其参与行为产生这一关键问题被忽视；（3）虽然论证了顾客参与行为对企业绩效的影响，但鲜有研究揭示组织顾客参与行为产生的内在机制，如何激励顾客参与依然是个“黑箱”。
为解决以上研究不足，借鉴相关研究成果，以顾客参与创新为中介变量，综合运用资源基础管理论、服务创新理论和知识管理理论，深入剖析在制造业内外部激励条件下企业如何通过顾客参与获得创新资源，进而影响服务创新绩效。首先，按照组织顾客参与、制造企业服务创新统一于产品或服务生命周期的知识共享共创的思路，构建面向制造企业的“内外部激励－顾客参与创新－创新绩效”理论模型，基于该模型分析考虑顾客参与创新的中介作用，研究企业内外部激励对服务创新绩效的作用机制，提出理论假设并对假设进行实证检验，以期为我国服务化战略转型中的制造企业合理地设计顾客参与的激励机制提供理论支持。
[bookmark: pindex29]2  理论基础和研究假设
[bookmark: pindex30]2.1  内外部激励对企业服务创新绩效的直接效应
在开放式创新环境下，企业的服务创新过程是基于多主体参与的协同创新过程。企业不是单纯的服务创新活动的创造者，顾客和其他利益相关者所拥有的独特的外部创新资源能够促使企业快速实现服务创新知识的多元化，从而弥补企业自身创新知识短缺，因此，为了提升服务创新绩效、实现创新目标，企业不仅要依靠内部知识来源，还要激励外部各方合作进行创新。
[bookmark: pindex32]2.1.1 外部激励与服务创新绩效
外部激励能对顾客参与行为的发生产生功效，其根源在于顾客对于参与行为发生之后所得到回报的期待[11]。正如经济学理论和社会学理论所说，在既定条件下顾客总是倾向于选择对自身效用最大的行为[12]。也就是说，交换行为只发生在收益大于或等同于成本的情况下。有形奖励是用于激励顾客参与共同创造活动的物质或金钱激励，典型的有形激励是财务奖励、所有权、证书、旅行、实物、就业等，如果使用得当，会使顾客对任务兴趣产生巨大影响。例如，有形奖励用于高创造力表现，一项任务创造力的增加会增强整个任务链中的后续创造力，受到有形奖励激励的顾客会完全为了物质利益而参与企业的服务创新活动。这些顾客不需要完全自发地去参与企业创新活动，因为他们主要是为了获得外部强加的奖励目标[13]。然而，尽管寻求有形奖励的顾客寻求的主要是财务收益，而不是内部动力的满足，但在大多数情况下，有形奖励是无形奖励的补充。Cooper[14]认为具备明显的奖励结果、注重短期绩效是实施技术创新战略的必要条件。在此基础上，Datar等[15]作出了进一步的研究，认为基于绩效的报酬意味着企业对参与创新者的承诺，激励创新便能显著提高企业的创新收益。另外，供应链中存在着有相似功能要求的顾客，这些顾客相互之间交流互动，形成一个顾客社区，顾客社区可以为企业现有的和未来的服务提供创新想法和解决方案，企业应该向社区内的激励型顾客施行激励措施，因为这些顾客大多是社区增强的无形资产。例如，企业建立一个平台（如小米社区），在平台中顾客共同创造价值、参与企业服务创新，并发展共同的愿景和目标[16]。社区平台不仅应该易于访问和使用，还可以鼓励社区成员加入，与其他社区成员对话并分享想法。基于上述分析，提出如下假设：
[bookmark: sys34036]H1：制造业企业对于顾客的外部激励对企业服务创新绩效存在显著的正向影响。
[bookmark: pindex35]2.1.2   内部激励与服务创新绩效
内部激励是基于顾客自身兴趣和预期精神满足潜在性的诱因，顾客受到内部激励而产生的参与创新行动是完全自主的[7]。内部激励包括归属感、专业知识、体验和认可等[17]。归属感是建立、维护和恢复积极情感关系的激励因素，有归属感需求的顾客促使他们寻求与企业建立稳定、持久的关系，并促使他们参与到企业的创新活动中。顾客专业知识的学习是其参与企业服务创新活动的内部激励，企业寻找具有相关技能和专业知识的顾客资源也是提升其服务创新绩效的关键路径之一。寻求体验的、具有创意的顾客往往倾向于内部激励，即是为了某种内在的欲望，而不是为了外部的有形奖励或者社区驱动。在参与企业服务创新活动中，内部激励是有创意的顾客最强大的驱动力，始终促进顾客参与行为。而被企业认可会增加顾客的内在满足感，从而提升顾客参与的成功率。
王龙伟等[18]实证研究了关系激励管理对供、求型企业绩效的影响，结果表明激励型管理方式对采购企业的绩效具有正向影响，对供应商绩效也存在显著的正向影响。在强调报酬系统对企业绩效影响的重要作用的同时，Boettke等[19]研究指出，除了报酬系统等外部激励，企业的创新绩效还受到参与创新者态度和行为的影响。这里所说的参与创新者态度和行为也就是本研究中上述的内部激励因素。维护关系作为有归属感顾客的内部激励因素之一，白鸥等[20]从关系的角度研究了服务创新网络，实证结果表明顾客作为外部知识来源，通过与顾客之间的关系治理有助于服务创新，并且知识获取在两者的关系之间充当中介作用。基于上述分析，提出如下假设：
[bookmark: sys38036]H2：制造业企业对于顾客的内部激励对企业服务创新绩效存在显著的正向影响。
[bookmark: pindex39]2.2  顾客参与在内外部激励和服务创新绩效之间的中介效应
与制造业的产品创新或技术创新相比，服务创新拥有其独有的特征，即顾客导向更为明显和突出。然而，仅仅以顾客为导向不足以提升制造业企业的竞争力[21]。以客户为中心的逻辑表明，服务型制造业企业不仅能够适应顾客的动态需求[22]，而且能够与顾客合作并向顾客学习，利用顾客拥有的知识提高企业的服务创新能力，进而提高企业的服务创新绩效。企业研发人员集中关注顾客参与时遇到的问题，认为通过听取和凝练顾客提到的有关市场需求与服务创新的意见和建议，并利用顾客的相关技能、知识和精力让顾客参与到企业的服务创新活动中来，从而降低企业服务创新的失败率[23]。因此，参考卢俊义等[24]的研究，本研究中的顾客参与指的是围绕满足顾客需求的目的展开，以顾客关系等相关信息资源为基础，在服务创新各个阶段进行互动，从而提升企业服务创新绩效。
故而，顾客的积极参与让企业服务创新的导向性更强、更专业，但是同时也使得企业的服务创新活动变得更加复杂，并且带来服务创新的不确定性，使得服务创新的风险和管理的难度增加，因此，有针对性地研究顾客参与对企业服务创新绩效的影响有助于提高企业服务创新活动的成功率。信息提供与分享是现有研究中大多数学者认可的顾客参与的维度。顾客通过参与企业服务创新，将需求信息传递给企业从而确保顾客的个人需求得到满足。顾客参与中的知识转移（信息传递）是信息提供与分享的核心[25]。因此，借鉴相关研究成果，将顾客参与划分为观念共识、知识共享和知识共创3个维度。
有少数学者描述了顾客参与在顾客激励和服务创新绩效之间的中介作用，大部分是定性阐述，定量实证研究的不多。服务创新来源于知识的积累，企业采用各种激励策略来诱导顾客参与企业的创新活动，企业与顾客之间的协作与交流能激发新的构思和独创性的想法，企业通过获取顾客共享或者与顾客共创的知识后进行消化吸收，产生新的服务，从而使得企业的服务创新绩效得到提升。Han等[26]研究了市场导向、创新方式和创新绩效之间的关系，指出市场导向会通过创新方式对创新绩效产生影响。袁平等[27]在研究互动导向、顾客参与创新和创新绩效之间的关系时指出，顾客参与创新在互动导向和创新绩效之间存在显著的中介效应。郭婧等[28]研究了知识共享在外部激励和个人创造力之间的中介效应，实证结果表明外部激励通过知识共享对个人创造力行为有显著的正向影响。白鸥等[20]研究了知识获取在关系治理和服务创新之间的中介效应，实证结果表明关系治理通过知识获取对服务创新有显著的正向影响。
基于上述分析，提出如下假设：
[bookmark: sys44037]H3a：顾客的观念共识在制造业企业的外部激励与服务创新绩效之间起中介作用；
[bookmark: sys45037]H3b：顾客的观念共识在制造业企业的内部激励与服务创新绩效之间起中介作用。
[bookmark: sys46037]H4a：顾客的知识共享在制造业企业的外部激励与服务创新绩效之间起中介作用；
[bookmark: sys47037]H4b：顾客的知识共享在制造业企业的内部激励与服务创新绩效之间起中介作用。
[bookmark: sys48037]H5a：顾客的知识共创在制造业企业的外部激励与服务创新绩效之间起中介作用；
[bookmark: sys49037]H5b：顾客的知识共创在制造业企业的内部激励与服务创新绩效之间起中介作用。
根据上述研究假设，构建制造企业内外部激励、顾客参与对企业服务创新绩效的影响作用机制模型（见图1），基于自我决定理论和价值共创理论，从观念共识、知识共享和知识共创3个中介变量探讨制造业企业服务创新活动中内外部激励对企业服务创新绩效的影响路径。
[bookmark: PePindex51][image: ]
[bookmark: pindex52]图1  影响制造业企业服务创新绩效的顾客参与中介效应分析模型

[bookmark: pindex54]3  研究设计
[bookmark: pindex55]3.1  变量测量
在变量的操作化定义和测量上，均采用已有研究中使用的有关量表并结合本研究的内容加以适当修改，根据相关专家的研讨最终确定测量量表，所有条目均采用李克特（Likert）的七级量表打分方法，“1”表示非常不同意，“7”表示非常同意。首先，外部激励变量借Kankanhalli等[29]和Bock等[30]的测量量表，包括4个题项，基本能全面解释物质奖励的多方面内容，刻画了顾客参与创新后可能给自己带来的各种良好关系；内部激励变量借鉴Dahl等[31]和Lin[32]的测量量表，包括5个测量题项，基本能全面解释顾客自我效能感和自我胜任感。其次，观念共识变量借鉴Bock等[30]的测量量表，包括3个题项，基本能全面解释观念共识的多方面内容；知识共享变量借鉴Lu等[33]的测量量表，包括3个题项，对顾客参与服务创新中的知识共享进行测量；知识共创变量借鉴Mohaghar等[34]的测量量表，包括4个题项。此外，借鉴Avlonitis等[35]和Storey等[36]的4个题项来衡量企业服务创新绩效变量。最后，控制变量主要包括所属行业类型、与企业的合作年限、成立年限（由成立至2022年的年份确定）和创新类型。
[bookmark: pindex57]3.2  数据收集
在实际问卷的发放过程中，本研究设计了两份不同类型的调查问卷用于采集所需要的不同变量的数据。问卷Ⅰ（共有9个题项）为制造业企业的产品使用方的顾客汇报问卷，涉及的变量分别为外部激励、内部激励和背景统计变量；问卷Ⅱ（共有14个题项）为企业汇报问卷，涉及的变量为观念共识、知识共享、知识共创和服务创新绩效。为了避免同源偏差，参考袁凌等[37]的做法，对变量观念共识、知识共享和知识共创的测量采用他人汇报的形式来获取所需要的数据。
前测调研主要是在西安地区实施，调研对象主要为10家服务型制造业企业以及产品使用方（顾客），前测问卷分别采用现场发放和委托企业联系人代为发放和回收的方式完成。服务型制造业企业的选取原则是，在制造业领域实施服务型制造战略比较成功、已经取得相应绩效提升的企业。确定需要调查的服务型制造企业以后，对企业进行调研和访谈，发放问卷Ⅱ（企业汇报问卷）36份，回收有效问卷36份，问卷有效回收率100%。问卷Ⅱ的设计是，企业填写调查问卷前首先需要依次填写参与该企业创新的顾客企业名单（至少10家），因为对于这些领先顾客的参与创新行为（观念共识、知识共享和知识共创），被调研企业是最直接的观察者，因此由企业汇报；然后根据企业填写的顾客名单再发放问卷Ⅰ，由相应的顾客填写，发放问卷Ⅰ共300份，回收有效问卷210份，有效回收率为70%。具体样本的背景统计数据信息分别如表1、表2所示。
[bookmark: pindex60][bookmark: PePindex60]表1  顾客样本的背景统计数据信息
	统计项
	频率/次
	各类所占百分比
（频率／总数）
	累积百分比

	维度                      分类
	
	
	

	所属行业类型
	装备制造业
	65
	30.95%
	30.95%

	
	汽车制造业
	68
	32.38%
	63.33%

	
	电子设备制造业
	49
	23.33%
	86.66%

	
	石油化工制造业
	18
	8.57%
	95.23%

	
	其他
	10
	4.77%
	100.00%

	
	合计
	210
	100.00%
	

	与企业合作年限/年
	＜1
	13
	6.19%
	6.19%

	
	1～3
	68
	32.38%
	38.57%

	
	＞3～10
	99
	47.14%
	85.71%

	
	＞10～15
	28
	13.33%
	99.04%

	
	＞15
	2
	0.96%
	100.00%

	
	总计
	210
	100.00%
	

	企业成立年限/年
	＜3
	69
	32.86%
	32.86%

	
	3～6
	54
	25.71%
	58.57%

	
	＞6～9
	42
	20.00%
	78.57%

	
	＞9～13
	28
	13.33%
	91.90%

	
	＞13
	17
	8.10%
	100.00%

	
	总计
	210
	100.00%
	

	企业创新类型
	创新型
	128
	60.95%
	60.95%

	
	保守型
	82
	39.05%
	100.00%

	
	总计
	210
	100.00%
	



[bookmark: pindex176][bookmark: PePindex176]表2  调查企业样本的背景统计数据信息
	统计项
	频率/次
	各类所占百分比
（频率／总数）
	累积百分比

	维度                    分类
	
	
	

	与企业合作年限/年
	≤5
	12
	33.33%
	33.33%

	
	6～10
	7
	19.44%
	52.77%

	
	＞10～15
	8
	22.22%
	74.99%

	
	＞15～20
	6
	16.67%
	91.66%

	
	＞20
	3
	8.34%
	100.00%

	
	总计
	36
	100.00%
	

	企业规模/人
	≤50
	5
	13.89%
	13.89%

	
	＞50～99
	6
	16.67%
	30.56%

	
	100～499
	15
	41.67%
	72.23%

	
	500～999
	6
	16.67%
	88.90%

	
	≥1 000
	4
	11.10%
	100.00%

	
	总计
	36
	100.00%
	

	企业产权类型
	国有企业
	15
	41.67%
	41.67%

	
	民营企业
	11
	30.56%
	72.23%

	
	外资企业（包括合资、合作和独资）
	10
	27.78%
	100.00%

	
	总计
	36
	100.00%
	



[bookmark: PePindex267][bookmark: pindex267]4  数据分析和检验假设
[bookmark: pindex268]4.1  共同方法偏差控制与检验
本研究从程序操纵和统计分析两个层面遏制共同方法偏差。程序操纵层面告知被访者，本次问卷填写完全匿名且仅用于学术研究，以防止主观填写偏差。统计分析层面运用Harman单因素方法，对全部题项进行探索性因子分析，分析所得特征根大于1的因子累计方差解释率为63.43%，首因子方差解释率为36.55%，小于50%。因此，程序操纵和统计分析两个层面证实不存在共同方法偏差。
[bookmark: pindex270]4.2  信度与效度检验
如表3所示，所有潜变量的克隆巴赫系数（Cronbach's alpha）均大于0.7，根据Li等[38]的研究，意味着本研究测量量表具有很好的信度，符合研究要求；所有测量题项的因子载荷值均大于0.5，同时各个潜变量平均提取方差（AVE）均大于0.5，证明变量的收敛效度良好[39]。
[bookmark: pindex272][bookmark: PePindex272]表3  变量的信度和收敛效度分析结果
	变量
	题项
	因子标准载荷
	变量

	
	
	
	Cronbach's alpha
	AVE

	外部激励
	向企业提供产品/服务知识，会增加我们得到一定分红或折扣的可能性
	0.684
	0.790
	0.543

	
	向企业提供产品/服务知识，企业能给我们一个很好的平台
	0.705
	
	

	
	[bookmark: sys293052]向企业提供使用产品/服务时的知识，一起解决使用产品/服务过程中的问题会有助于扩大我们和企业之间的联系范围
	0.708
	
	

	
	[bookmark: sys298051]向企业提供使用产品/服务时的知识，一起解决使用产品/服务过程中的问题，会有助于我们和企业更为融洽地合作
	0.692
	
	

	内部激励
	我们自信能为企业提供他们认为有价值的知识
	0.620
	0.820
	0.617

	
	我们拥有为企业提供有价值知识的所需技能
	0.777
	
	

	
	用户拥有理解我们企业如何使用外部知识资源计划的知识基础与能力
	0.758
	
	

	
	我们提供/共享/共同创造的知识在企业的产品/服务中得到应用时，我们觉得很自豪
	0.775
	
	

	
	我们提供/共享/共同创造的知识使得企业的产品/服务中的问题得到解决时，我们觉得很有成就感
	0.806
	
	

	观念共识
	顾客愿意向我们提供对一些问题的一般看法、共享一些基本信息数据和一般性技术方法
	0.801
	0.789
	0.570

	
	顾客打算和我们更频繁地分享他们的工作经验以及工作体会
	0.723
	
	

	
	如果我们向顾客询问关于服务改善所需要的知识时，顾客会愿意告知我们
	0.600
	
	

	知识共享
	顾客经常向我们提供产品的维修记录和损坏位置
	0.863
	0.853
	0.562

	
	我们能够从创新伙伴处获取信息、知识、经验
	0.734
	
	

	
	顾客很频繁地向我们提供产品使用情况
	0.776
	
	

	知识共创
	用户会告诉我们在被服务的过程中的感受
	0.893
	0.911
	0.675

	
	我们认为服务创新活动需要用户共同的合作
	0.876
	
	

	
	参与服务创新活动前用户很少了解相关事宜
	0.881
	
	

	
	我们采纳用户建议时，用户会觉得得到重视
	0.889
	
	

	服务创新绩效
	与竞争对手相比，我们企业的总利润水平较高
	0.833
	0.871
	0.647

	
	与竞争对手相比，我们企业在全国范围内的市场份额水平较高
	0.806
	
	

	
	与竞争对手相比，我们企业的销售年增长率较高
	0.816
	
	


[bookmark: PePindex392]注：样本量为210个。后同。

如表4所示，各个潜变量AVE平方根均大于潜变量之间的相关系数，根据魏龙等[40]的研究，表明变量间不存在明显的多重共线性影响，因此，证明了变量的判别效度良好。
[bookmark: pindex395][bookmark: PePindex395]表4  变量的判别效度分析结果
	变量
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1.外部激励
	0.737
	
	
	
	
	

	2.内部激励
	0.640**
	0.785
	
	
	
	

	3.观念共识
	0.105*
	0.223**
	0.755
	
	
	

	4.知识共享
	0.219**
	0.207**
	0.143*
	0.750
	
	

	5.知识共创
	0.226**
	0.245**
	0.236**
	0.311**
	0.822
	

	6.服务创新绩效
	0.167*
	0.322**
	0.294**
	0.385**
	0.372**
	0.804


[bookmark: PePindex445]注： 1）***代表P<0.001，**代表P<0.010，*代表P<0.00，下同；2）对角线上的数值为AVE的平方根，下对角线为变量间相关系数。

[bookmark: pindex447]4.3  假设检验
[bookmark: PePindex448]为了进一步避免回归分析中的线性重合，借鉴Song等[41]的研究，通过多重共线性诊断来缓解多重共线性问题，结果显示所有变量的容忍度均大于0.1，方差膨胀因子（VIF）处于[1.166，1.834]区间，均小于10，因此不存在显著的多重共线性问题。采用SPSS 23.0回归分析和PROCESS宏进行数据分析，通过以用户参与为自变量，以知识距离、程序化机制和互动化机制为调节变量【本研究中何处有调节变量的分析？抄错别人的内容了？！】，以企业服务创新绩效为因变量的模型，分析结果如表5所示。其中，外部激励、内部激励与服务创新绩效之间均有显著的正相关关系，由此，认为假设1和假设2得到支持；加入了所有中介变量后，外部激励对服务创新绩效的影响变为不显著，说明观念共识、知识共享和知识共创在外部激励与服务创新绩效之间起完全中介作用，由此，假设H3a、H4a、H5a得到验证，但内部激励对服务创新绩效的影响仍为显著，不过正向影响程度变小，说明观念共识、知识共享和知识共创在内部激励与服务创新绩效之间起部分中介的作用，由此，假设H3b、H4b、H5b得到验证；进一步地，观念共识、知识共享和知识共创分别对服务创新绩效的影响均显著。

【表5：1.有何必要加入模型一词？只要文字中将基本模型的标目、变量和关系交代清楚了，回归检验的各项关系从表5中清晰可见；否则，应在重新梳理文字部分，将每一个模型的标目、变量和关系逐一准确、清楚交代。其次，表中对回归结果相关系数及其显著性呈现得一清二楚，没有必要再用文字简单重复赘述表中内容。】模型1、模型2添加自变量，从而检验外部激励、内部激励对服务创新绩效的直接效应，结果表明自变量（内部激励）与因变量（服务创新绩效）之间有显著的正相关关系（𝛽=0.616，𝑝< 0.001），自变量（外部激励）与因变量（服务创新绩效）之间也存在有显著的正相关关系（𝛽=0.182，𝑝< 0.01），由此，认为假设1和假设2得到支持；模型3检验自变量（外部激励、内部激励）和中介变量（观念共识、知识共享、知识共创）同时加入回归方程时，分析自变量和中介变量对因变量（服务创新绩效）的影响。回归分析结果表明，在加入了中介变量（观念共识、知识共享、知识共创）后，自变量（外部激励）对因变量（服务创新绩效）的影响（𝛽=0.106）变为不显著，说明中介变量（观念共识、知识共享和知识共创）在自变量（外部激励）与因变量（服务创新绩效）之间关系完全中介的作用，由此，假设H3a、H4a、H5a得到验证；自变量（自我效能感）对因变量（服务创新绩效）的影响（𝛽=0.530，𝑝< 0.001）仍为显著，但是正向影响程度变小，说明中介变量（观念共识、知识共享和知识共创）在自变量（内部激励）与因变量（服务创新绩效）之间关系部分中介的作用，由此，假设H3b、H4b、H5b得到验证。
同时，中介变量观念共识（模型4，𝛽=0.815，𝑝<0.001）对服务创新绩效的影响显著；中介变量知识共享（模型5，𝛽=0.845，𝑝<0.001）对服务创新绩效的影响显著；中介变量知识共创（模型6，𝛽=0.810，𝑝<0.001）对服务创新绩效的影响显著。
表5  假设检验结果
	变量
	服务创新绩效

	
	模型1
加入控制变量
	模型2
同时加入
自变量
	模型3
同时加入
中介变量
	模型4
	模型5
	模型6

	
	
	
	
	未加入自变量

	
	
	
	
	观念共识
	知识共享
	知识共创

	控制变量
	企业年限
	−0.043
	−0.031
	−0.014
	0.007
	−0.009
	−0.055

	
	企业规模
	−0.031
	−0.038
	−0.040
	−0.035
	0.018
	−0.025

	
	产权性质
	−0.043
	−0.032
	−0.014
	0.027
	−0.029
	0.027

	自变量
	外部激励
	
	0.182**
	0.106
	
	
	

	
	内部激励
	
	0.616***
	0.530***
	
	
	

	中介变量
	观念共识
	
	
	0.141***
	0.815***
	
	

	
	知识共享
	
	
	0.130***
	
	0.845***
	

	
	知识共创
	
	
	0.020***
	
	
	0.810***

	R2
	0.005
	0.814
	0.821
	0.664
	0.713
	0.651

	F值
	0.374
	125.958***
	90.975***
	101.108***
	127.414***
	95.728***

	调整后R2
	−0.009
	0.807
	0.812
	0.657
	0.708
	0.645




[bookmark: PePindex554][bookmark: pindex554]5  结论与政策建议
在传统制造业服务化转型过程中，组织内外部激励、顾客参与共同影响企业的服务创新绩效。本研究基于知识共创和开放式创新理论构建“外部驱动－内在动机－行为产生－创新绩效”理论模型，基于模型的分析提出研究假设，并通过实证研究检验得出如下结论：外部激励和内部激励对制造业服务创新绩效显著正相关；顾客参与创新从观念共识、知识共享和知识共创3个维度来考察，三者对服务创新绩效有显著的正向影响，并且在内外部激励和企业服务创新绩效之间起中介作用，其中顾客参与创新在外部激励与服务创新绩效之间起到完全中介作用，在内部激励与服务创新绩效之间起到部分中介作用。实证研究验证了内外部激励对服务创新绩效影响机制模型的合理性与正确性，表明企业合理利用激励策略能促进顾客参与创新行为的产生，从而促进实现传统制造业服务创新绩效的提升。
以上研究结论对于我国传统制造业企业服务化转型的实施，具有如下政策启示：
（1）激发顾客参与意识，提升企业服务创新绩效。首先，要选择合适的顾客，也就是要挑选具有较强自我效能感和自我胜任感的顾客，因为这些顾客对企业的服务创新活动本来就带有浓厚的兴趣。其次，要选择合适的外部激励方式。物质奖励和互惠关系作为企业可以控制的激励因素要合理设计和运用，过多的物质奖励会加大企业的成本投入，而互惠关系则不会，因此要以与顾客建立良好的人际关系为重点。最后，企业的外部激励不能损害顾客自身的内部激励，否则将会事倍功半。为了有效地利于顾客资源，企业应提供一个理想的平台，有利于顾客与顾客、顾客与企业之间的合作，帮助顾客更好地参与企业服务创新这一活动。
（2）重新审视顾客内部激励作用，有效引导顾客参与。首先，在现有的企业服务创新实践中，顾客参与活动是一种角色外行为，并非顾客的职责所在，因此，顾客与企业之间的交流互动更多依赖于外部激励；其次，“与谁分享”“与谁共创”由顾客自身决定，并不由企业操控。因此，企业要想尽一切办法来诱导顾客参与本企业的服务创新活动。顾客习惯于将知识分享给同自己关系密切的企业，这一方面在帮助企业解决问题的同时也可以满足顾客自身的期望，利人利己，另一方面也为企业进一步巩固和维系与顾客的友好关系提供重要保障，因此建议管理者重新审视顾客自我效能感的激励作用，多注重培养与顾客的人际关系，有效引导顾客参与行为，使得顾客自发地与企业分享自身知识。为了鼓励被认可的顾客参与到企业的服务创新活动中来，企业必须提供正确的激励机制，比如在社区或工作场合的认可、声誉提高或者利润分享，为了实现这一过程，企业同样需要提供一个有效的平台，为顾客共同创造和认可提供正确的工具，让所有利益相关者都有机会参与企业服务创新。此外，了解顾客积极参与共同创造价值的激励类型，可以为深入挖掘包括企业、顾客和整个社会在内的所有利益相关方的集体提供一个新的可能性领域。
（3）发挥顾客参与在企业的内外部激励和服务创新绩效之间的桥梁作用。制造业企业应当以知识共创、价值共赢为目标，通过合理设计激励策略，充分考虑顾客内部激励，促进顾客参与。激励措施可以是经济上的，比如有形的长期回报、专有股份或所有权，也可以是无形的，比如为社会做出贡献的成就感、企业声誉等。在数字时代，许多制造型企业之所以蓬勃发展，是因为其具有开放、共享、协作和相互依存的理念，具有利用顾客力量和吸收、整合顾客知识的能力，企业的成功大多取决于其如何通过巧妙地与顾客共同创造或共同创新，将内部开发性创新和外部探索性创新融合在一起，并充分利用顾客的知识和想法，知识共创成为顾客与企业价值创造战略的核心，以顾客参与推动企业服务创新，再以服务创新倒逼企业激励机制、战略模式等全方位革新，从而提升企业绩效和竞争实力，实现服务化转型的平稳过渡和可持续发展。



[bookmark: pindex563]参考文献：
[bookmark: PePindex564][bookmark: pindex564][1] 王永贵,姚山季,司方来,等.组织顾客创新、供应商反应性与项目绩效的关系研究:基于组织服务市场的实证分析[J].南开管理评论,2011,14(2):4-13,43.
[bookmark: PePindex565][bookmark: pindex565][2] HAU L N, TRAM ANH P N, THUY P N. The effects of interaction behaviors of service frontliners on customer participation in the value co-creation: a study of health care service[J]. Service Business, 2017, 11: 253-277. 
[bookmark: PePindex566][bookmark: pindex566][3] 马双,王永贵,赵宏文.组织顾客参与的双刃剑效果及治理机制研究:基于服务主导逻辑和交易成本理论的实证分析[J].外国经济与管理,2015,37(7):19-32,87
[bookmark: pindex567][4] LEE S M, OLSON D L, TRIMI S. Strategic innovation in the convergence era[J].International Journal of Management and Enterprise Development, 2010, 9(1): 1-12. 
[bookmark: pindex568][bookmark: PePindex568][5] LEE Y, KIM I. A value co-creation model in brand tribes: the effect of luxury cruise consumers’ power perception[J]. Service Business, 2019, 13: 129-152. 
[bookmark: pindex569][6] O’CASS A, VIET NGO L. Achieving customer satisfaction in services firms via branding capability and customer empowerment[J]. Journal of Services Marketing, 2011, 25(7): 489-496. 
[bookmark: pindex570][7] 张跃先, 张星, 崔航, 等. 虚拟品牌社区中内、外部激励对顾客契合的影响研究[J].管理学报, 2022, 19(2): 263-270. 
[bookmark: pindex571][8] GULATI R, WOHLGEZOGEN F, ZHELYAZKOV P. The two facets of collaboration: cooperation and coordination in strategic alliances[J]. Academy of Management Annals, 2012, 6(1): 531-583. 
[bookmark: pindex572][9] LAI E R. Motivation: a literature review[J].Person Research’s Report, 2011, 6(1):531-583. 
[bookmark: pindex573][10] DECI E L. The effects of contingent and noncontingent rewards and controls on intrinsic motivation[J]. Organizational Behavior and Human Performance, 1972, 8(2): 217-229. 
[bookmark: pindex574][11] HANSEN D A. Interpersonal relations: a theory of interdependence[J].Journal of Marriage and Family, 1982, 44(1): 246-248. 
[bookmark: pindex575][12] 陈惠雄.生命成本、异质收入与一种新消费者行为理论的构建[J].中国工业经济,2013(11):18-30.
[bookmark: pindex576][13] RYAN R M, DECI E L. Intrinsic and extrinsic motivations: classic definitions and new directions[J]. Contemporary Educational Psychology, 2000, 25(1): 54-67. 
[bookmark: pindex577][14] COOPER R. Coordination games[M]. Cambridge:Cambridge Books, 1999: 1. 
[bookmark: pindex578][15] DATAR S, KULP S C, LAMBERT R A. Balancing performance measures[J]. Journal of Accounting Research, 2001,39(1): 75-92.
[bookmark: pindex579][16] LEE S M, TRIMI S. Innovation for creating a smart future[J]. Journal of Innovation & Knowledge, 2018, 3(1): 1-8. 
[bookmark: pindex580][bookmark: PePindex580][17] PALMA F C, TRIMI S, HONG S G. Motivation triggers for customer participation in value co-creation[J]. Service Business, 2019, 13: 557-580. 
[bookmark: pindex581][18] 王龙伟, 王刊良, 李垣. 关系激励管理对供求企业绩效影响的实证研究[J]. 中国管理科学, 2003, 11(4): 86-91. 
[bookmark: PePindex582][bookmark: pindex582][19] BOETTKE P J, CANDELA R A. Productive specialization, peaceful cooperation and the problem of the predatory state: lessons from comparative historical political economy[J]. Public Choice, 2020, 182: 331-352. 
[bookmark: pindex583][20] 白鸥, 魏江, 斯碧霞. 关系还是契约: 服务创新网络治理和知识获取困境[J].科学学研究, 2015, 33(9): 1432-1440. 
[bookmark: PePindex584][bookmark: pindex584][21] SHETH J N, SISODIA R S, SHARMA A. The antecedents and consequences of customer-centric marketing[J]. Journal of the Academy of Marketing Science, 2000, 28: 55-66. 
[bookmark: PePindex585][bookmark: pindex585][22] HAU L N, THUY P N. Customer participation to co-create value in human transformative services: a study of higher education and health care services[J].Service Business, 2016, 10: 603–628. 
[bookmark: pindex586][23] PRAHALAD C K, RAMASWAMY V. Co-opting customer competence[J].Harvard Business Review, 2000, 78(1): 79-90. 
[bookmark: pindex587][24] 卢俊义, 王永贵. 顾客参与服务创新与创新绩效的关系研究: 基于顾客知识转移视角的理论综述与模型构建[J]. 管理学报, 2011, 8(10): 1566-1574. 
[bookmark: pindex588][25] ENNEW C T, BINKS M R. Impact of participative service relationships on quality, satisfaction and retention: an exploratory study [J].Journal of Business Research, 1999, 46(2): 121-132. 
[bookmark: pindex589][26] HAN J K, KIM N, SRIVASTAVA R K. Market orientation and organizational performance: is innovation a missing link?[J]. Journal of Marketing, 1998, 62(4): 30-45. 
[bookmark: pindex590][27] 袁平, 刘艳彬, 李兴森. 互动导向、顾客参与创新与创新绩效的关系研究[J].科研管理, 2015, 36(8): 52-59. 
[bookmark: pindex591][28] 郭婧, 苏秦, 孙林岩. 外部激励对产品创新中个人创造力的影响[J].科学学与科学技术管理, 2015, 36(1): 162-170. 
[bookmark: pindex592][29] KANKANHALLI A, TAN B C Y, WEI K K. Contributing knowledge to electronic knowledge repositories: an empirical investigation[J].MIS Quarterly, 2005, 29(1): 113-143. 
[bookmark: pindex593][30] BOCK G W, ZMUD R W, KIM Y G, et al. Behavioral intention formation in knowledge sharing: examining the roles of extrinsic motivators, social-psychological forces, and organizational climate [J].MIS Quarterly, 2005, 29(1): 87-111. 
[bookmark: pindex594][31] DAHL D W, MOREAU C P. Thinking inside the box: why consumers enjoy constrained creative experiences[J]. Journal of Marketing Research, 2007, 44(3): 357-369. 
[bookmark: pindex595][32] LIN H F. Effects of extrinsic and intrinsic motivation on employee knowledge sharing intentions[J]. Journal of Information Science, 2007, 33(2): 135-149. 
[bookmark: pindex596][33] LU L, LEUNG K, KOCH P T, et al. Managerial knowledge sharing: the role of individual, interpersonal, and organizational factors [J].Management and Organization Review, 2006, 2(1): 15-41. 
[bookmark: pindex597][34] MOHAGHAR A, JAFARNEJAD A, MOOD M M, et al. A framework to evaluate customer knowledge co-creation capacity for new product development[J]. African Journal of Business Management, 2012,6(21): 6401-6414. 
[bookmark: pindex598][35] AVLONITIS G J, PAPASTATHOPOULOU P G, GOUNARIS S P. An empirically-based typology of product inattentiveness for new financial services: success and failure scenarios[J].Journal of Product Innovation Management, 2001, 18(5): 324-342. 
[bookmark: pindex599][bookmark: PePindex599][36] STOREY C, KELLY D. Measuring the performance of new service development activities[J].The Service Industries Journal, 2001, 21(2): 71-90．
[bookmark: PePindex600][bookmark: pindex600][37] 袁凌,曹洪启,张磊磊.资质过高感对员工知识共享行为的影响:一个被调节的中介模型[J].科技进步与对策,2018,35(22):131-137.
[bookmark: PePindex601][bookmark: pindex601][38] LI Y, YE F, DAI J, ZHAO X, SHEU C. The adoption of green practices by Chinese firms: assessing the determinants and effects of top management championship[J].International Journal of Operations & Production Management, 2019, 39(4), 550-572. 
[bookmark: pindex602][39] FORNELL C, LARCKER D F. Structural equation models with unobservable variables and measurement error: Algebra and statistics[J].Journal of Marketing Research, 1987,18(3):382-388.
[bookmark: pindex603][40] 魏龙, 党兴华. 期望落差、惯例复制与迭代创新：组织即兴的调节作用[J].管理评论, 2022, 34(10): 146-157. 
[bookmark: pindex604][41] SONG M, DI BENEDETTO C A. Supplier's involvement and success of radical new product development in new ventures[J].Journal of Operations Management, 2008, 26(1):1-22. 



[bookmark: PePindex608]作者简介: 蒋楠（1987－），通信作者，女，山东聊城人，副教授，博士，主要研究方向为知识管理和服务创新；刘依（2002－），女，陕西兴平人，硕士研究生，主要研究方向为制造企业数字化和服务化；崔甦博（1998－），女，河南郑州人，硕士研究生，主要研究方向为制造业数字化管理。
6

image1.png
G

k87

FIRILAY

i 55 B H SR




