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摘要 

我国家电制造业经历了从无到有到现在的蓬勃发展，实现了从低端到高端，从单

一到多样的变化。经过多种制造产业类型的转变，目前我国家电制造业正处于向高端

智能化转变的特殊时期；但是由于企业自身发展的局限、目前家电消费市场趋于饱和

状态和国内外市场环境的影响，种种问题都要求我国家电制造业需要通过转型升级

进行生产创新和提高产品质量。本文选取我国家电制造业作为分析对象，首先阐述我

国家电制造业目前发展现状；其次依据现有理论划将其分为五个发展阶段，说明各个

阶段的发展成就、特点和方式，从中总结目前遇到的问题；最后通过与日本家电制造

业的发展过程进行对比说明，吸收其可取之处，并根据微笑曲线理论，从重视家电品

牌建设、注重消费者需求变化和注重市场环境变化三个方面，提出我国家电制造业转

型升级的建议。 

 

关键词：微笑曲线、家电制造业、转型升级路径 

 

Abstract 
China’s home appliance manufacturing industry has experienced vigorous 

development from scratch to now and realized changes from low-end to high-end, from 

single to diverse. After the transformation of a variety of manufacturing industry types, 

China’s home appliance manufacturing industry is in a special period of transformation to 

high-end intelligence. However, due to the limitation of enterprises’ own development, the 

saturation of current household appliance consumption market tends and the influence of 

the domestic and foreign market environment, all kinds of problems require the household 

appliance manufacturing industry in China to carry out production innovation and improve 

product quality through transformation and upgrading. This paper chooses China’s home 

appliance manufacturing industry as the object of analysis. Current development of China’s 

home appliance manufacturing industry is described first, followed by five stages of 

development according to the current theory to explain the development achievements, 

characteristics and ways of each stage. Problems encountered by China’s home appliance 

manufacturing industry are summarized thereafter. Finally, the development of Japanese 

electrical home appliances manufacturing is compared for its merit. According to the Smile 

Curve Theory, brand construction, changes in consumer demand, and changes in market 
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environment are suggested for the transformation and upgrading of China’s home appliance 

manufacturing.  

 

Keywords: Smile Curve Theory, Home Appliance Manufacturing, Transformation and 

Upgrading Path  

 

1. 前言 

微笑曲线理论（Smile Curve Theory）自提出后被广泛应用于分析和指导企业运营

生产活动4。该理论认为曲线两端的研发设计和服务营销环节具有高附加值，中间底

部的生产制造环节有低附加值；传统制造业只有通过从生产制造这低附加值的环节，

转向研发设计和服务营销这高附加值的环节，才能扩大利润空间，提升企业竞争力。

但是仍有部分学者认为生产制造和组装环节是企业利润的主要来源，这意味着并不

必然存在研发、营销环节的获利水平比产品制造的环节高（叶娟与刘宏蛟，2008；简

兆权与伍卓深，2011；卢艳与刘明，2013；叶元，2014）。 

我国家电制造业经历了从无到有到现在的蓬勃发展，实现了从低端到高端，从单

一到多样的变化；经过多种制造产业类型的转变，目前我国家电制造业正处于向高端

智能化转变的特殊时期，同时也是传统制造业转型的时期，目前我国家电制造业的产

业链中生产制造处于较高水平，需要向附加值高的研发设计和服务营销延伸。本文通

过对我国家电制造业转型升级路径的深入分析和了解，结合微笑曲线理论，对我国家

电制造业新阶段的转型升级方式展开分析研究，为我国家电行业的长远发展提供有

效参考依据。 

 

2. 我国家电制造业现状 

1978 年后中国家电制造业进入蓬勃发展时期，从那时起，彩电、冰箱和洗衣机这

“新三件”开始进入大众家庭，中国的家用电器制造业也因此迅猛发展。这 40 多年间

中国的家电产业从无到有、从小到大、从弱到强，走过了高速发展的历程；特别是自

从进入互联网和物联网时代后，家电已经从单一走向了融合。现在世界家电行业正处

于智能化的过程中，其中我国的家电产业走在行业前端，通过不断的技术创新和长久

的品质保证，与其他发展中国家相比，中国制造的家电不仅质量上乘，功能也更加强

大，在国际市场上占有一席之地。总览中国家电行业这 40 年的风雨历程，足以向全

世界展示中国制造的进步和发展。 

 

2.1 中国家电发展速度超越世界同行 

用30年的时间，就走完了同行50年甚至70年的道路，这是中国家电产业的突出成

就之一。以海尔、美的为代表的中国企业，将“中国速度”在世界家电产业中展开完美

而精致的演绎。中国家电的速度，不只体现在生产规模的“发展崛起速度快”，还体现

在对一系列新技术、新模式和新理念“从借鉴参考到自主创新”的学习速度等多个方

面。可以说，中国家电产业走到今天，如果只是一味的“低成本制造”是难以支撑的，

必须要拥有“高效率、高品质、高技术”的共同推动。中国经济周刊2011年的文章《中

国家电距全球销量第一有多远?》指出5，入世十周年，中国家电行业的大佬们在经历

 
4  重要科技业者宏碁集团创办人施振荣先生，在 1992 年为“再造宏碁”提出了有名的“微笑曲线”

（Smiling Curve）理论，以作为宏碁的策略方向。经历了近二十年，施振荣先生将“微笑曲线”加以

修正，推出了所谓施氏“产业微笑曲线”，以作为台湾各种产业的中长期发展策略之方向。 
5 http://www.donews.com/it/201112/990690.shtm?mobile 
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十年全球逐鹿之后，已经承担起了全球八成以上空调和小家电、七成以上电视机冰箱

洗衣机的制造任务，并且创造了几乎所有家电产量都居全球第一位的纪录，其品质工

艺体系和科技创新体系经受住几十年来自全球不同国家、不同环境、不用需求用户的

持续考验。 

 

2.2 中国家电产业集群优势强大而完善 

在一条街上，不出 30 分钟，就可以根据客户需求，完成一台彩电、空调、冰箱，

或者一台吸油烟机的所有零部件，并在完成组装后，通过第三方专业的物流发货，销

售到全球各个角落。在如此便捷、高效的“世界家电中国造”背后，正是得益于中国家

电产业强大而完善的产业集群优势；这也是最近 30 多年以来，中国家电产业在世界

建立的“独一无二”核心竞争力。目前除了在珠三角、长三角、环渤海湾已经形成的三

大产业集群，形成了覆盖电视、冰箱、空调、洗衣机，以及厨电、小家电等家电全品

类的完整产业链条，同时在智能化、高端化的消费浪潮之下，以江苏、安徽为重点区

域，做强家电生产基地，按照智能化、绿色化、健康化发展方向，完善产业链，加快

智能技术、变频技术、节能环保技术、新材料与新能源应用、关键零部件升级等核心

技术突破，重点发展智能节能环保变频家电、健康厨卫电器、智能坐便器、空气源热

泵空调、大容量冰箱和洗衣机等高品质家电产品，推动家电产品从国内知名品牌向全

球品牌转变。 

从中游的家电制造，到上游的家电核心部件，再到下游的家电分销零售，可以说

中国家电产业有别于欧美日韩等家电同行，建立了一条面向终端“以用户为中心”的

市场化运营体系和倒逼机制，形成了覆盖所有家电品类的“上游核心部件+整机”的垂

直一体化产业布局，从而以更快的速度、更高的效率，紧跟世界一流的科技创新步

伐，实现在AI、5G、LOT等前沿阵地保持领先水平。截止2018年底，中国家电产业

主营规模已经突破1.5万亿元，并向2万亿元发起新的冲击6；其中，国内零售市场规模

突破8,000亿元，海外市场已经占据中国家电产业的“半壁江山”，这正是得益于中国

家电产业完善而专业的产业链分工和集群优势。 

 

2.3 中国家电营销服务全面快捷 

用户拨打售后服务电话，家电厂商便会马上安排服务人员上门，进行现场维修或

提供备用机，保证用户的正常使用和体验，这样的服务是家电全行业、全市场的一种

标准化、特色化的营销服务内容，也正是近年来中国家电企业们在终端市场推广和用

户交互过程中，探索出来的一套独特竞争体系。在用户这个唯一的主角和中心牵引

下，多年来中国家电企业，首先就是持续更新并打通“线上线下、城市与农村”海陆空

的无缝隙渠道营销服务体系。2012年海尔与苏宁签订“包销定制”协议7，消费者通过

在线订购消费，线下实体店和海尔品牌厂商可根据顾客的需要，再次提供线下的上门

服务，面向用户的工作、生活场景构建起各个大小不一的营销平台，为用户提供更快

捷的体验和购物触点；其次，则是面向用户的服务需求进行不计成本的投入，超出国

家“三包”标准提供长达五年、八年甚至十年的产品质量保证和免费服务承诺，意在让

用户更好地为产品的过硬品质和可靠技术买单，而不是被低价格所吸引。 

 

 
6
 中国企业为世界家电创造的四大成就:效率、集群、服务和规模 
 (https://baijiahao.baidu.com/s?id=1646737661593931226&wfr=spider&for=pc) 

7 海尔集团与苏宁易购签“包销定制”协议(http://www.monecity.cn/Article-1885.html) 

https://www.baidu.com/link?url=CLyWhct-atTkStcEz6PRf9IBou64nt8cITFdVnTb7iUDacTh1W_R7A7av_DiAEWpnjWmoMY4GOBuSPdiUD_9e7bwkRMbrlgUAdoQYuBzoji&wd=&eqid=dfc0b56b00176979000000065e423c21
https://baijiahao.baidu.com/s?id=1646737661593931226&wfr=spider&for=pc
http://www.monecity.cn/Article-1885.html
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2.4 中国家电规模成本低于外资品牌 

基于中国完善的产业链配套，以及高效的运营管理水平，还有低廉的劳动力成本

等一系列优势，同样的家电产品，相对外资企业，中国企业只需一半的成本就能生产

出来，而且能保证同样的品质和工艺。据统计，中国内地劳动力价格是港台的1/8、

韩国的1/10、日本的1/40（宇博智业，2020）；同时在中、美两国办过厂的企业介绍，

现在中国与美国的工人工资比对，基本是1块人民币对应1块美金，在中国付给工人

4,000元人民币的月工资，在美国则需支付给工人4,000美元的月工资，大规模制造和

低成本营销的优势，让中国企业不只是在世界家电市场上相继打败了众多的老牌外

资巨头，同时还吸引了来自全球的采购订单和生产订单。在家电圈看来，对于所有家

电人来说，“大规模低成本”的竞争力在任何时候，都是中国企业参与全球市场竞争

的最大筹码，不能放弃，只能坚持和推高。 

 

3. 我国家电制造业发展过程 

战略性新兴产业跃迁升级的过程，本质上是一个由技术含量低、附加值低的状

态，向技术含量高、附加值高的状态发展演变的过程。当战略性新兴产业升级达到一

个较高水平后，企业通过开辟新的技术渠道，突破特定经济发展阶段的束缚，实现产

业由低层次向高层次的跃迁；相应地，其全球价值链也将实现阶梯式跃迁。Humphrey

和Schmitz（2000）从全球价值链的视角，将产业升级按照从低到高的升级方式分为

工艺流程升级（Process Upgrading）、产品升级（Product Upgrading）、功能升级 

（Functional Upgrading）和跨产业升级（Inter-sector Upgrading）4个阶段。其中，工

艺流程升级是指企业通过重新组织产品生产系统或是引进技术，从而降低成本、增加

产出；产品升级是指企业通过引入新产品或实施产品升级、产品差异化战略，来提高

产品的单位价值；功能升级是指企业通过产品功能的升级变迁，使经济活动的整体技

能水平不断得到提高，以拥有更多的附加值；跨产业升级是指企业从较低的价值链环

节跨越到较高的价值链环节（曾繁华与王飞，2014）（见表1）。 

从基于全球价值链转型的升级路径来看，我国制造业的升级过程大体上是：委托

代工模式、基于全球价值链的 OEM-ODM-OBM 路线（邢会等，2016）、技术创新推

动制造业升级、技术创新与品牌创新（曾繁华等，2016）；而其中我国家用电器制造

业的转型升级过程又可以具体概括为：组装加工、委托加工、自主设计与加工、自主

品牌制造（齐振彪，2012）、智能家电品牌制造。 

 

表 1. 基于全球价值链视角的技术创新驱动战略性新兴产业跃迁机理 

产业发展阶段 核心升级能力 升级表现 企业类型 

全球价值链 

横向扩张阶段 

生产工艺 

流程升级 

生产系统的重新组织或新技术引

进、成本降低、生产效率提高 

低级加工

制造企业 

全球价值链 

纵向渗透阶段 

产品升级 
产品质量的提高或改善、产品差异

化战略实施 

高级制造

产业 

功能升级 
产品功能变迁、整体技能水平得到

提高、附加值环节增多 

中、低端创

新型企业 

全球价值链 

跃迁阶段 

跨产业 

跃迁升级 

基于原行业的某种优势或者利用新

技术，通过架构创新开创新的产品

生产行业 

高端创新

型企业 

资料来源：曾繁华、王飞（2014） 
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3.1 加工制造阶段 

3.1.1 组装加工阶段 

新中国成立前，家用电器只是供少数人享用的奢侈品，绝大部分依靠进口，民族

工业寥寥无几，仅有一些为数极少的电风扇和电器附件的生产厂。1949 年以前，全

国电风扇最高年产量仅 5 万台；新中国成立以后，为了尽快恢复国民经济，国家采取

严格限制消费品政策，保护了民族家用电器工业的成长。50 年代中期，沈阳、天津、

北京、上海等地相继生产出压缩机电冰箱，供医院及科研单位使用。1956 年我国电

冰箱批量生产，当年产量为 0.02 万台；1958 年我国电视机批量生产，当年产量为 0.2

万台；1959 年，我国试制成功第一台吸尘器；1962 年，又试制出第一台窗式空调器

和第一台洗衣机；1962 年，上海、广州、沈阳等地先后成立了家用电器工业公司。

这些公司 1965 年前后先后仿制和试制成功了家用双桶洗衣机、窗式空调器、电饭锅、

电动剃须刀、吸尘器和家用电冰箱等。1966 年电视机生产规模为 0.51 万台，1970 年

我国电冰箱生产规模才 0.52 万台；到 1977 年，全国家电行业产值仅 4.23 亿元，电

冰箱产量仅 2.8 万台，洗衣机产量仅 0.04 万台。 

这一时期由于我国封闭的经济环境和实施计划经济体制，家电产业成长速度慢，

同时生产技术问题尚未完全解决，产量少，成本相对提高，所以具有生产批量小、制

造成本高、产品销价高几个特点。 

 

3.1.2 委托加工阶段 

中国传统的委托加工、代工模式是外国企业提供品牌或原材料，本国企业进行加

工，生产出产品。创办于 1978 年的格兰仕开创了一种新的委托加工模式，其在为国

外知名家电企业加工制造时，坚持对方必须将成套的最新设备拿到格兰仕来，并提供

相应的技术，以此快速扩大生产能力（王新玲，2004）。格兰仕通过受让 280 多家国

际知名品牌生产线的方式实现扩张：将这些国际品牌的生产线搬到中国来，由格兰仕

组织生产，所生产的产品再按照比这些企业在自己在本国生产的成本价更低的售价

卖给对方，由对方利用自己的品牌、销售网络在国外销售（卢泰宏与贺和平，2004）。 

据资料显示（见表 2、表 3），1978-1982 年除收音机的产量在 1982 年大幅下降

外，我国家电行业部分产品的产量逐年增加，尤其是电视机的产量在这 5 年里均稳

步增加且幅度较大。 

 

表 2. 1978-1982 年我国家电行业部分产品产量 

产品/产量 1978 1979 1980 1981 1982 

电视机/万部  132.9 249.2 539.4 592 

彩色电视机/万部     28.2 

收音机/万部  1,381 3,004 4,057 1,724 

照相机/万架  23.8 37.3 62.3 74.2 

家用洗衣机/万台    128.1 253.3 

家用电冰箱/万台    5.56 9.99 

电风扇/万台    1,050 − 

录音机/万台     347.1 

资料来源：根据国家统计局资料自行整理 
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电视机的产量从 1979 年的 132.9 万台增长到 1982 年的 592 万台，增长了 4.45

倍；照相机从 1979 年的 23.8 万架增长到 1982 年的 74.2 万架，增长了 3.12 倍。从产

量的平均增长率来看，电视机的增长率高于其他几类产品，变化幅度最大的是家用洗

衣机，最小的是照相机。 

 

表 3. 1978-1982 年我国家电行业部分产品产量增长率 

产品/产量 1978 1979 1980 1981 1982 

电视机/万部  15.7% 87.5% 120.0% 9.8% 

彩色电视机/万部     89.5% 

收音机/万部  18.2% 117.5% 35.1% -57.5% 

照相机/万架  33.0% 56.7% 67.0% 19.1% 

家用洗衣机/万台    420.0% 97.7% 

家用电冰箱/万台    13.5% 79.7% 

电风扇/万台    45.0% − 

录音机/万台     124.5% 

资料来源：根据国家统计局资料自行整理 

 

3.2 引进技术和专利生产阶段 

八十年代，在考察了国外家电市场及产品的情况之后，中国家电主管部门及企业

最终确定“鼓励引进先进技术和装备”的行业发展策略，开始引进国外先进家电生产

制造技术，合资建立家用电器及零部件生产厂。1983 年，广州万宝电器工业公司从

新加坡引进一条电冰箱二手生产线，第二年又从日本引进了第二条生产线，其引进国

外先进技术和设备的模式成为全国各地家电企业效仿的典范。全国家电行业掀起了

引进国外先进技术的高潮，到 1986 年，全国引进洗衣机项目 56 项、引进电冰箱生

产线 40 余条。在整机生产线引进的同时，关键零部件引进得到国家计委的大力支持，

1984 年广州和北京两个电冰箱压缩机厂列为国家“六五”计划重点项目，为我国冰箱

压缩机产业的发展奠定了基础。自此，我国家电制造业开始进入萌芽状态，以贴牌代

工和自主品牌并重的生产方式发展。 

据国家统计局数据（见表 4、表 5）， 1983 年后我国部分家电产品的产量增长速

度均有所提高，产品的产量逐年增加，尤其是电视机、彩色电视机、洗衣机和电冰箱

这几种产品的产量有明显的变化。电视机的产量从 1983 年的 684 万部增长到 1987

年的 1938 万部，增长了 2.83 倍，同时电视机产量的增长率在 1983-1987 年间始终处

于前列；洗衣机的产量从 1983 年的 366 万台增长到 1987 年的 992 万台，增长了 2.7

倍，增长率也在几类家电产品中也处于前列；电冰箱的产量从 1983 年 18.85 万台增

长到 1987 年的 398 万台，增长了 22.1 倍，是这阶段我国家电部分产品中变化最大的

产品之一，而且其平均增长率是最高的。在列举的几类产品中，变化幅度最小的产品

是照相机，产品产量和增长率变化都较稳定。 

这一时期首先由于在产品设计和制造上相对成熟，具备大批量生产的条件，所

以产出规模上升速度快；其次，形成了稳定的产业链和初步的产业集群；第三，因

为家电行业有利可图，竞争企业增加，生产要素集中，生产成本大幅下降。 
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表 4. 1983-1987 年我国家电行业部分产品产量 

产品/产量 1983 1984 1985 1986 1987 

电视机/万部 684 996 1,622 1,447 1,938 

彩色电视机/万部 53.1 129 410 414 672 

收音机/万部 1,999 2,186 − − − 

照相机/万架 92.6 127 180 215 239 

家用洗衣机/万台 365.9 578 883 899 992 

家用电冰箱/万台 18.85 53.73 139 224 398 

录音机/万台 497.7 748 1,271 1,639 1,863 

资料来源：根据国家统计局资料自行整理 

 
表 5. 1983-1987 年我国家电行业部分产品产量增长率 

产品/产量 1983 1984 1985 1986 1987 

电视机/万部 15.5% 45.7% 61.6% -13.2% 32.8% 

彩色电视机/万部 84.4% 140.0% 206.0% -4.9% 62.1% 

收音机/万部 16.0% 9.4% − − − 

照相机/万架 24.8% 37.0% 42.4% 20.0% 18.2% 

家用洗衣机/万台 44.5% 58.1% 52.8% 1.4% 11.0% 

家用电冰箱/万台 88.7% 190.0% 154.0% 54.8% 76.8% 

录音机/万台 43.3% 50.4% 63.7% 17.7% 6.0% 

资料来源：根据国家统计局资料自行整理 

 

3.3 自主设计与品牌制造阶段 

3.3.1 自主设计与加工阶段 

自 1983 年引入国外生产线后，在全国范围内掀起了一股引进国外设备的浪潮，

在这之中，我国家电行业的第一批企业也陆续出现了，例如 1983 年的美菱、1984 年

的海尔、1985 年的格力、1986 年军转民的长虹等。 

二十世纪八十年代创办的中国家电行业巨头企业之一的海尔集团，在创立初期

通过引进国外先进的生产技术和设备，来实现企业的规模化和较高端的生产制造水

平。1985 年，海尔创业刚起步时，把重点目光放在冰箱生产上，从德国利勃海尔公

司引进冰箱生产技术，生产出亚洲第一代“四星级”电冰箱。全国的家电企业犹如雨

后春笋般接连创立，进一步促进我国家电制造业发展的同时，诸多企业带来的竞争压

力也日渐显现出来，面对拥有如此巨大利益的行业前景，仅靠国外生产技术制造的产

品是无法满足我国居民对家电产品日益增长的需求，因此，我国的家电企业只有通过

提高自身生产制造水平并保证产品质量，才能在这个行业长久发展不被淘汰。为此，

我国家电企业陆续加大对研发设计的投入，走上自主设计和加工的道路。 

据数据显示，1988 年我国轻工业发展加快，总产值为 8,950 亿元，比上年增长

22.6%。主要是以非农产品为原料的轻工业增长快，各种高档耐用消费品（洗衣机、

冰箱、彩电等）增长更快。1989-1990 年，因社会对工业品需求减弱和工业产品结构
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改善，以家电为主的高档耐用消费品产量和销量均有所下降。到 1997 年，工业产品

结构有所调整，技术含量高、市场需求较旺的产品增长较快，其中轻工业部分主要得

益于家电行业的自主创新和研发投入增加，提高企业竞争力。 

如表 6、表 7 所示，相较于上个阶段，本阶段洗衣机的产量变化相对最小，最大

值均在 1,000 万台左右，增长率在 1989-1991 年出现负增长，整体增长率变化较小；

冰箱在此阶段产量总体增加，增长率变化大，但总体呈上升趋势；彩色电视机在此阶

段产量持续增加且增长速度快、增量大，产量最大值是上个阶段的 5 倍，增长速度整

体保持正增长，在 0-20%左右。 

从我国家电产品的产量上看，1988 年后，我国彩色电视机的产量呈稳定上升状

态，且增长速度逐年加快。1989-1992 年因国内工业产业结构调整，导致社会对工业

品需求下降，以洗衣机和电冰箱为主的高档耐用消费品的产量也相对下降。1993 年

后随着国内经济投资逐步回升，我国轻工业部门中的家电制造业也相应发展稳定，家

电产品产量恢复到原有水平。据统计，在这个时期我国城镇居民家庭平均每百户彩电

拥有量从 1985 年的 6.7 台增长到 1992 年的 19.5 台，增长了近 2.9 倍，而电冰箱的拥

有量更是从 1985 年的 0.4 台增长到 1992 年的 3.4 台，增长了近 8.5 倍。但是，此时

的市场也存在着发展较为不平衡的问题，由于技术水平有限，国内的家电产业中分布

着大量小规模组装企业，而关键零部件的生产厂家却少之又少，行业内存在严重的不

对称投资问题。 

 
表 6. 1988-1997 年我国家电行业部分产品产量 

产品/产量 1988 1989 1990 1991 1992 

电视机/万部 2,485 2,701 2,662 12,622 − 

彩色电视机/万部 1,028 938 1,023 1,194 1,314 

录音机/万部 2,344 2,246 2,970 2,935 − 

照相机/万架 292 230 189.9 473 − 

家用洗衣机/万台 1,046 8,26 652.6 683 712.7 

家用电冰箱/万台 740 662 475.4 476 475.3 

产品/产量 1993 1994 1995 1996 1997 

电视机/万部 − − − − − 

彩色电视机/万部 1,387 1,689.5 1,958 2,109 2,643 

录音机/万部 − − − − − 

照相机/万架 − − − − 4,021.95 

家用洗衣机/万台 876.3 1,096.4 944.8 − 1,257.12 

家用电冰箱/万台 662 764.5 929.6 928 986 

资料来源：根据国家统计局资料自行整理 
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表 7. 1988-1997 年我国家电行业部分产品产量增长率 

产品/产量 1988 1989 1990 1991 1992 

电视机/万部 28.5% 7.8% -3.8% -2.3% − 

彩色电视机/万部 52.8% -9.6% 8.8% 15.6% 9.1% 

录音机/万部 18.5% -11.6 26.4% -2.9% − 

照相机/万架 13.8% -26.3% -22.6% 120.0% − 

家用洗衣机/万台 5.6% -21.1% -20.9% 3.1% 3.7% 

家用电冰箱/万台 84.4% -12.6% -29.2% 2.8% 1.1% 

产品/产量 1993 1994 1995 1996 1997 

电视机/万部 − − − − − 

彩色电视机/万部 4.1% 17.7% 15.9% 2.5% 25.3% 

录音机/万部 − − − − − 

照相机/万架 − − − − − 

家用洗衣机/万台 23.8% 22.4% -13.6% − − 

家用电冰箱/万台 28.0% 28.1% 21.0% 1.0% 6.3% 

资料来源：根据国家统计局资料自行整理 

 

3.3.2 自主品牌制造阶段 

在上个世纪八九十年代，我国除了一些经济欠发达和偏远地区，几乎每个省都有

各自的电视机厂，市面上的彩电品牌数不胜数，家电产业在全国掀起一股发展热潮，

例如北京的牡丹牌，天津的北京牌，福建的福日牌和厦华牌，以及现在广东仍然知名

的 TCL 和创维等品牌。 

与传统行业相比，我国家电产业的技术密集度相对较高，产品更新换代的速度

快，产业升级速度也相应更快；同时随着改革开放力度的加大，为了在世界市场上占

有一席之地，应对日益增大的激烈竞争，企业只能通过不断发展和完善新技术，提高

自身综合能力和品牌知名度来获得市场。在这一时期，一方面因为我国国民消费水平

有了大幅度提升，家电产品从高档耐用的奢侈消费品转变为日用消费品，国内家电进

入黄金消费期，普及型消费市场形成；另一方面因为国内的大部分家电企业都是通过

引进国外先进生产技术和流水线发展起来的，后期经过学习和创新实现自主设计和

制造，转变为规模化生产，所以我国家电产品的普及型需求逐步形成，为家电产业带

来了巨大市场。 

自从我国家电行业进入快速发展的自主品牌制造阶段，家电品牌数也迅速增加，

在在家电行业运行态势趋于稳定的状态下，中国家电行业已走过普及使用带来的快

速成长期，进入到以消费升级，根据消费者需求细分化家电产品为主要特征的低速成

长和整合提升的阶段。在这样的发展背景下，我国家电行业已开始出现加速转型、升

级和分化的趋势：家电行业大量中小企业逐渐淘汰出局，行业集中度大幅提高，部分

细分品类已进入寡头竞争阶段发展（王中朋，2019）。据统计，截止 2017 年，我国

家电行业规模以上企业数量多达 2700 家，各细分行业 CR4（行业前四名份额集中度

指标）均达到 50%以上，其中空调、洗衣机的 CR4 超过 70%，行业集中度高（见图

1、图 2）。 
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长期以来，中国家电大而不强，但因为采取贴牌出口创汇的出口路径，家电能够

快速实现量级的突破，创造收入；但贴牌生产受制于外企订单，并不能够接触到全球

各地的用户，导致中国制造业沦为全球家电生产的“大车间”，难免陷入价格战的泥沼，

尤其是在品牌层面，中国家电海外市场的影响力仍然略显不足。海尔相关负责人表

示，打到品牌战的企业必须建立自有品牌工厂，进行研发、制造、营销等本土化布局，

以当地品牌的形象让中国家电不被排斥在他国国门之外8；同时，建立中国家电品牌

集群，以集群效应满足全球用户差异化需求，提升中国品牌竞争力。 

 

资料来源：智研咨询集团《2019-2025 年中国家电行业市场监测及未来前景预测报告》 

图 1. 2013-2017 年中国家电行业规模以上企业数量情况 

 

资料来源：智研咨询集团《2019-2025 年中国家电行业市场监测及未来前景预测报告》 

图 2. 2013-2017 年中国家电行业分领域 CR4 情况 

 
8 李瑞娜（2019）。从家电大国到家电强国，品牌输出进入鏖战阶段-中国家电巨头出海记

http://dianzibao.cb.com.cn/html/2019-09/16/content_75057.htm?div=-1 
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2001 年，中国加入 WTO 后，很多企业响应中央号召走出去，但出去后因发展

困难又回国继续做贴牌生产。其中海尔集团认为走出去不仅是要创汇，更重要的是在

国外建立中国的品牌。因此海尔提出“走出去、走进去、走上去”的“三步走”战略，以

“先难后易”的思路，首先进入发达国家创名牌，再以高屋建瓴之势进入发展中国家，

逐渐在海外建立起设计、制造、营销的“三位一体”本土化模式。据悉，海尔通过全球

整合，目前形成了海尔、卡萨帝、统帅、GE Appliances、Fisher & Paykel、AQUA、

Candy 七大家电品牌全球化战略，打造出“世界第 1 家电品牌集群”，试图以多品牌集

群满足全球用户差异化需求。 

 

3.4 借助互联网发展智能家电 

自 1994 年中国接入互联网后，我国与世界的距离进一步缩小了，全球信息互联，

有助于我们了解发达国家信息的同时，也让世界各国加深了对中国的认知。二十一世

纪是互联网的时代，截至 2013 年 12 月，我国 IPv4 地址数量为 3.30 亿，我国域名总

数为 1,844 万个，其中“.CN”域名总数较去年同期增长 44.2%，达到 1,083 万，在中国

域名总数中占比达 58.7%。截止到 2017 年底，我国网民规模达到 7.72 亿，互联网普

及率为 55.8%。互联网基础设施的发展为我国网络环境的优化提供便利，这也加速了

我国移动互联网的发展，实现了通过移动互联网的即时通讯、网上支付等功能。 

任何事物的发展都离不开互联网，随着我国互联网技术的不断发展进步，我国科

技在移动互联网技术的支持下也有了突破性进展。5G 时代即将到来的背景下，各大

家电巨头从未在 LOT 这一热门风口上缺席，海尔、美的、格力、TCL、创维、海信、

长虹、小米等头部企业，都确立了以 LOT 为战略方向的全品类生态布局。LOT 即“物

联网”，是互联网基础上的延伸和扩展的网络，将各种信息传感设备与互联网结合起

来，而形成的一个巨大网络（陈水生，2019）；应用到家电上则多指“AI（人工智能）

+LOT（物联网）”，赋能家电智能化角色，为人们居家及社交生活提供便利。据悉，

上半年海尔结合“AI+LOT”，聚焦智慧家庭领域解决方案，公司物联网生态收入实现

19.37 亿元，同比增长 53%。海尔相关负责人坦承：“从海尔全球布局生态品牌收获

的成绩来看，出口生态品牌、布局智慧家庭，成为中国家电未来出海的一条出路。” 

 

4. 现阶段我国家电制造业转型升级面临的挑战 

4.1 企业同行竞争激烈 

4.1.1 同行业竞争激烈，产品同质化严重，没有形成稳定市场 

当前我国家电行业发展繁荣壮大不仅表现在作为家电巨头的海尔、格力、美的等

企业年销售额增长、海外市场开拓等方面，还表现在我国家电行业的新兴小品牌不断

涌现，例如飞科、小熊、天际等小型家电厨电品牌的出现并占据部分市场，导致行业

竞争日渐激烈，产品更新换代快，同类产品替代性强，消费者选择多样。就小家电来

说，目前的家电市场上，小家电行业有好几百家企业，每家企业每年上市机型都有上

百种，但其中功能设置、技术含量大部分重叠的占到 70%以上，还有很多产品在外

观设计上也极其相似，无法给人留下深刻印象，雷同的产品众多；同时由于知名品牌

产品价格较昂贵，而同类产品小品牌价格较低廉，所以产生小品牌低质产品瓜分经济

较不发达地区市场份额的情况，而小品牌产品粗制滥造的可能性较大，使用安全无法

得到保障。 
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4.1.2 互联网经济发展，家电产品供应链缩短，产品价格低获利减少 

随着互联网时代的演进，消费品的渠道业态发生深刻变化，互联网的流量红利催

生平台电商时代诞生，淘宝、京东等平台电商获得快速发展，并迅速成为家电等消费

品的重要分销渠道；而随着流量红利的逐渐消失，移动互联网时代也逐渐步入新阶

段，内容电商、社交电商等全新的渠道业态，以更低的获客成本、更高的转化效率成

为风口。电商渠道因缩短了渠道层级、节约了实体店面运营费用，可以实现较低的产

品定价，对消费者具有极强的吸引力。 

 

4.1.3 国外注重知识产权保护制约中国家电企业的发展 

我国的家电技术是以仿制国外同类产品和组装加工为主起步的，缺乏标准的工艺

管理控制流程。从各国拥有的发明专利来看，我国的家电企业所拥有的技术专利和商

标注册数量远低于发达国家的数量。随着我国对知识产权方面的管理将进一步与世

界接轨，我国家电企业稍不注意就会发生侵权行为，这将对其发展形成巨大的限制；

而国外家电制造商拥有自由进入我国市场平等竞争的机会，完全可以利用技术专利

和商标使用权上的优势制约我国企业，甚至在一些技术含量高、利润丰厚的产品领域

封锁关键技术，导致我国相关企业退出竞争行列（张文奇，2005）。 

 

4.2 消费市场趋近饱和 

随着我国家电制造业的生产结构变革，我国的家电产品也进一步升级，功能更齐

全，产品质量得到保障，相应的使用年限也随之增加，更新换代的时间间隔延长，所

以导致我国国内家电市场趋近饱和状态，消费需求减少，消费者购买力下降，家电产

品库存增加。 

 

4.3 市场环境复杂挑战多 

4.3.1 国外家电品牌瓜分我国家电品牌市场份额 

随着入世后关税的降低、进口商品许可证制度和进口商品数量限制的逐步取消，

家电产品从国外进口的数量大幅增加。对于那些技术水平较高的产品（如音响器材、

家用摄像机、数字化彩电）和我国生产的小家电（如厨房电器、生活卫生和保健电器

等）而言，国外品牌的品质更吸引消费者购买，导致我国一部分家电市场被国外品牌

瓜分。 

以日本家电巨头企业松下为例：海外拓展方面，主要以壁垒较低的东南亚市场为

主，1959 年松下设立美国公司和国际本部，正式推进海外业务，1961 年松下在泰国

设立干电池工厂，并在巴基斯坦、南越等地开展电视组装业务，1962 年在台湾设立

工厂进行电视等电子产品组装，到 1967 年，松下在墨西哥、波多黎各、哥斯达黎加、

秘鲁、坦桑尼亚、马来亚联邦、菲律宾、澳大利亚等地陆续设立了销售公司与工厂。

在一系列海外市场战略推动下，松下营收占比从 1958 年的 7.8%上升到 23%，海外

生产比重则从 0%上升到 15%，海外业务已经初具规模。 

八十年代日本黑电企业称霸全球：五六十年代日本黑电企业通过引进技术，并基

于日美贸易摩擦加剧与日元大幅升值，实现对欧美的追赶；七八十年代通过自身技术

创新、成本控制与效率提升以及本土化运营，日本黑电企业成功挤垮美国竞争对手，

成为美国市场主流品牌，进而成为全球黑电产业霸主，在欧洲、东南亚等也牢据主导

地位。 
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4.3.2 区域经济和各种贸易壁垒对家电市场影响大 

地区性合作集团、自由贸易区、完全海关联盟、共同市场、货币联盟已经逐渐由

贸易优惠转向自由贸易区，再由自由贸易区提升为关税同盟。目前，这些区域正在从

传统意义上的消除关税壁垒、开放投资和服务，转向由规则和产品技术标准所组成的

各式贸易壁垒，给中国家电企业的国际化带来机遇和挑战。 

2018 年美国总统特朗普正式签署针对中国的总统备忘录。考虑到美国这项举措

的影响，受到冲击较大的是美国进口规模相对较大和分领域占比水平较高的项目，而

中国的电器设备在一定程度上可以说是首当其冲了，而电器设备中一个占比极高的

项目则是家用电器。 

战后日本家电产业重新起步，美国对日本实施单独占领和管制，受此影响东芝、

日立等企业重新聚焦于家电等民用市场，同时索尼、三洋也在 1946-1947 年先后成

立。但是由于经济遭受巨大破坏以及贸易封锁，战后初期日本被迫实施“倾斜生产方

式”，导致战后初期日本家电产业举步维艰，相关企业仅生产少量家电用以供驻日美

军使用，国内家电市场近乎于零。 

1949 年日本开始解除统制经济政策、转向市场经济体制，日本市场化产业政策

开始形成。在战后美苏冷战背景下，1950 年日美关系迅速转变，正式确立了日美同

盟关系和日本经济、政治的独立性，同时朝战带来的“特需经济”使得日本社会生产

井喷，加上美国大量技术援助，日本经济开始加速恢复，期间日本家电产业发展开始

步入正轨。 

 

4.3.3 发达国家重振制造业和发展中国家低成本制造竞争，为中国家电制造业的发展

带来新的挑战 

发达国家制造业回流，不仅影响了国外制造业对我国的投资和进入，而且也导致

了已入驻我国的外商制造业的撤回。2008 年金融危机后，美国制造业将工厂外迁至

中国、越南、墨西哥等地，无外乎人力成本、技术工人两大原因，而当前中国的劳动

力成本已经升高，许多中国企业不仅考虑把生产线搬到越南或孟加拉国等廉价的基

地，还将眼光投向他处。美欧发达国家纷纷通过实施再工业化战略、工业 4.0 战略、

工业互联网战略等重振制造业雄风，企图在新一轮产业革命中占据竞争制高点。同

时，机器人、智能设备、智能工厂、可穿戴设备等新一轮高端制造产品和装备正迅速

引领全球市场，而这些新产品、新技术、新模式多数是由发达国家主导的。 

 

5. “微笑曲线”对我国家电制造业转型升级路径影响分析 

回顾日本家电制造业的发展历程，不难发现其发展是符合微笑曲线规律的。日本

家电制造业在二战前初步发展，进入萌芽阶段，由于资金、技术等条件限制，当时的

家电企业多通过加工组装这种低附加值的方式进行生产，所以当时的家电产品有较

多缺陷且价格昂贵，市场小、附加值低、获利少（罗序斌，2019）。二战后通过引进

美国的先进生产技术和专利，日本企业在黑电制造方面实现突破，其中多个品牌在当

时获得较大的进步，为之后的品牌发展奠定基础。二十世纪五十至七十年代，日本经

济高速发展，家电行业也加快对欧美竞争对手的追赶，诸多知名企业实现自主研发和

设计，并同时优化业务布局，加大对海外市场的投入，在多国设立加工组装工厂以降

低成本，以此来获得企业的高附加值。九十年代，日本家电品牌以高质量闻名，因此

即使日本家电产品价格高也有稳定可靠的销量，成为高端家电的代名词。这个时期，

日本家电行业主要集中于品牌和服务的建设，由于在中国国内受到中国本土企业低



 

128 

价高质同类产品的竞争，日本众多家电企业纷纷放弃低端市场，重点转向高端市场；

为了应对家电行业消费结构升级，满足用户个性化需求，日本家电企业转向服务和技

术升级。 

结合我国家电制造业至今转型升级的过程，并吸收借鉴日本家电制造业转型过程

中的优秀做法，我国企业今后可以多角度地通过以下几个方面进行产业转型。 

 

5.1 重视家电品牌建设 

5.1.1 重视家电品牌建设，提高产品质量，打造专业化品牌 

在日益激烈的家电行业竞争中，要通过提高品牌的知名度，打造专门专业化品

牌，保证产品质量与使用安全，才能吸引消费者购买，形成品牌效应，培养忠诚客户，

以此保证品牌在家电市场上的份额。截至 2017 年我国家电品牌总数超过三千个，竞

争日益激烈，基于微笑曲线理论，将家电产业的发展转向品牌竞争，是提高产业附加

值的一种方式；为应对知名大牌稳步发展占据市场大多份额，同时新兴品牌层出不穷

不断瓜分细分市场份额的情况，我国家电企业应该重视家电品牌建设，提高产品质

量，打造专业化品牌，同时提高品牌知名度，依靠技术和产品质量打造国有知名品牌，

提高与国外品牌竞争的能力。 

 

5.1.2 依托互联网经济发展，倒逼传统销售渠道变革 

线上渠道的发展倒逼传统的线下渠道进行自我革新。比如美的集团在 T+3 以销

定产快速响应模式的基础上，进一步推行扁平化运作，直面消费者需求，将代理商转

变为终端运营商，改变压货模式，大幅减少仓储面积、降低仓储成本，渠道的资金占

用和货物减值损失也显著降低。同时，通过电商起家的互联网品牌如小米，也在积极

拓展线下体验店面，推进 O2O 新零售模式的落地。 

 

5.1.3 企业需加强产权保护意识并提高自主创新能力 

改革开放以来中国家电制造业持续快速发展，形成了门类齐全、独立完整的产业

体系，有力推动现代化进程，显著增强综合国力，支撑世界大国地位。但是与世界发

达国家相比，我国的家电制造业仍然处于大而不强的状态，存在着自主创新能力不

足，产业结构不合理，资源利用效率、信息化程度和质量效益低等问题，这使得我国

家电制造业转型升级任务紧迫而艰巨。 

对于我国家电行业来说，要在国际市场上保持稳定的市场份额，需要不断加强产

品创新并保证其质量，而产品创新需要通过提高企业研发设计能力来实现，这与微笑

曲线理论认为研发设计是具有高附加值的观点相符。例如我国国内第一大彩电制造

企业海信，消费者对其品牌印象还停留在彩电、冰箱、洗衣机，然而海信已在智能交

通产品、快速公交智能系统占据一定的市场份额；目前海信正向医疗电子方向转型，

欲复制其在智能交通、光通讯等 B2B 业务的成功模式，与西门子、松下、GE 等全球

商业巨头殊途同归。 

由于我国已跻身世界家电制造业的前列，国内诸多家电品牌产品均出口海外，部

分品牌还在国外投资设厂。为了营造我国家电制造业的良好发展环境，需要企业共同

遵守以下规则：一是企业需要加强自主研发设计，提高原创研发设计和品牌自身的创

新发展能力，突破关键核心技术瓶颈，生产出符合市场需要的产品；二是企业要提高

知识产权保护意识，注重知识产权保护，维护企业利益。 
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5.1.4 注重产品服务营销，推动企业向服务型企业转变 

在微笑曲线理论下，价值链分为研发设计、生产制造、营销服务这三个区间，其

中服务和营销也是高附加值的环节，不能忽略。近几年，随着我国经济的不断发展和

全球化程度的不断加深，我国经济改革主要转向于从加工制造业转向服务业，这需要

我国制造业的配合与发展，其中家电制造业成效显著。自从我国家电普及后，居民消

费需求减少，家电企业为保证市场占有率，需要不断创新研发生产出符合消费者真正

需求的产品，同时还需要做好产品售后服务维修工作，这些改变都是家电制造业不断

转向服务型经济的表现。 

 

5.1.5 加强与其他制造企业间的合作，实现共同发展，互惠互利 

现阶段我国家电制造业正处于从自主品牌制造转向利用互联网技术发展智能家

电的时期，加大家电企业研发投入，提高其自主创新能力是必不可少的，但是保证家

电企业的自主生产制造也是不可或缺的。现今家电行业的市场饱和度已达到较高水

平，目前研发生产高科技高质量的现代化智能家电产品较能吸引消费者的目光，以此

扩大市场份额；拥有核心技术后，还需要有相应的生产制造实力，才能保证产品的质

量和企业利润。近年中国制造业主要集中在发展高技术和先进制造业领域，例如即将

到来的 5G 时代，依靠的 5G 网络技术；还有近几年在我国飞速发展的机器人行业，

围绕各种行业研发定制的生产制造机器人，将会在未来替代人工进行生产组装活动，

各种高档数控机床和机器人，会给我国制造业的发展带来新的机遇，以此解决我国现

在人口红利逐步消失的问题。 

 

5.2 注重消费者需求变化 

日本家电行业消费结构升级，从单纯的规模增长转向产品升级： 

(1) 冰箱、洗衣机产品升级、均价提升⎯个性化消费升级，消费者需求趋于多样化、

人性化，企业通过技术研发等方式加大了新品开发力度，推动冰箱、洗衣机等普

及完成，需求饱和的冰箱、洗衣机呈现明显的产品升级趋势，冰箱变得大容量化，

洗衣机则表现为用全自动替代传统双缸产品，同时均价也随之提高。 

 

(2) 一户多机需求释放，彩电空调规模进一步增长⎯产业界通过“一间一台”、“一人

一台”的营销推广，刺激一户多机需求释放，推动日本彩电空调规模进一步增长。 

 

(3) 厨电小家电及黑电等可选品涌现⎯随着消费水平提升以及生活方式的变化，部

分厨电、小家电产品以及具备娱乐属性的黑电产品也开始有所兴起，比如厨房领

域的电饭煲、料理机、面包机、热水器，家居领域的吸尘器，黑电领域的相机、

音响等。 

 

从日本家电行业近年来面对消费者需求变化，做出的一系列如产品升级、刺激消

费营销投入等方式来看，我国在面临消费者需求变化时，需要注重消费者的需求结构

变化，关注消费者具体需求，提供定制化服务，定量生产避免库存堆积，是我国家电

企业应对消费者消费需求变化的主要方式。 

我国家电行业巨头之一的美的集团提出“人机新世代”战略，具体是指整合智能

制造、智慧家庭、智能供应链、智能新零售、智能物流还有康复与医疗等。同时美的

已全面布局工业互联网，而工业互联网需要打通研发端、生产设备端、供应链端、业

务端、物流端和用户端，才能真正做到“零”库存生产，100%物流追踪管理和“单”个
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起订的 C2M 定制；美的工业互联网已经具备了这样的基础，所以家电行业研发和生

产制造阶段是离不开的，只有将二者更好地结合起来才能获得更大的利益。 

为了更好地发展，海尔提出并实施的“人单合一”模式9，重新界定了员工与企业、

用户与企业、用户与产品的关系，消除员工与用户之间的距离。在智慧家庭全球化的

探索过程，“人单合一”模式以其普遍适用的能力和快速推广的活力，突破了地域局限，

突破了文化藩篱，突破了用户障碍，已经在海尔全球各个品牌体系内复制落地、生根

结果。 

被富士康赋能后的夏普刚刚发布了“以人为本”的战略，夏普将以全线产品出击，

以品类重建为切入点，围绕干净的空气、干净的水和干净的食物这三方面布局，去切

分出“新的心智区块”，帮助人们跳脱对家电的基本功能的需求及体验，实现产业升级

和产品的更迭10。夏普正在借助其 8K 技术在衣、食、住、行、安、康等领域打造一

个完善的生态链，这个生态链不仅体现在产品上，也体现在应用和内容服务上，也是

一个产业链的生态，更是一个供应链生态。 

 

5.3 注重市场环境变化 

面对日益复杂的市场环境，中国家电企业可以利用“一带一路”和自贸区等区域

经济发展战略，扩大中国家电品牌市场，减少贸易壁垒。新丝绸之路经济带，东边牵

着亚太经济圈，西边系着发达的欧洲经济圈，被认为是“世界上最长、最具有发展潜

力的经济大走廊”，其中贸易方面的具体措施是：实现贸易和投资便利化，打破地区

经济发展瓶颈，全面提高中国家电企业的跨国营运能力，全面打造中国家电企业的海

外经贸据点与生产基地，有利于推进区域合作水平，有助于我国家电制造业在沿线国

家深入发展，扩大市场。 

在“一带一路”的政策引导下，2017 年全年我国家电出口稳中有升，“一带一路”

区域家电出口情况明显好于其他区域。根据 GFK 数据，2017 年 1-8 月，彩电在俄罗

斯、东亚、西亚这些国家和地区增幅较大，特别是巴西增长 22.9%，阿根廷增长 4.9%。

同样，白电在南美、中亚、西亚销量增速较快，特别是哈萨克斯坦销量增 24.7%，土

耳其销量增 22.1%。产业在线数据显示，2017 年 1-10 月，除电视产品外，空调、冰

箱冷柜、洗衣机产品“一带一路”区域的出口量增速和出口额增速都远高于非“一带一

路”区域，而四大家电产品“一带一路”区域的出口单价增速也比非“一带一路”区域高

了超过 5 个百分点。 

2017 年万和半年报中，万和通过发挥与核心客户的战略性合作优势，产品出口

重点聚焦在俄罗斯、南美、中东、东南亚等海外新兴市场，同时借助国家“一带一路”

的政策东风，纵向深入开拓“一带一路”沿线及其他新兴市场；与此同时，以海尔为代

表的走高端跨国路线的大企业，通过收购国外当地企业，减小贸易壁垒对我国家电企

业的冲击，例如海尔在收购兼并了美国的家电巨擘—GEA 的前提下，即便中美贸易

正式开战，出口美国的成本上升，则可以依托 GEA 在美国的生产基地就地生产；而

没有独立品牌的、以低价作为唯一生存条件的企业将会受到较大冲击并且逐步被市

场淘汰。 

 

 
9 “人单合一”全称“人单合一双赢模式”，“人”即为员工，“单”即是市场目标，并不仅是狭义的订单，而

是广义的用户需求。“人单合一”即让员工与用户融为一体，而“双赢”则体现为员工在为用户创造价

值的同时，体现出自身的价值。 
10 富士康强势赋能夏普遵循“以人为本”玩花样(https://www.sohu.com/a/225109842_393779) 

https://www.sohu.com/a/225109842_393779
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6. 结论 

通过对我国家电制造业转型升级变化过程的全面分析，并结合微笑曲线理论的内

容得出，我国家电制造业现阶段的发展不应局限于微笑曲线高附加值的研发设计和

服务营销方面，而是要转变微笑曲线理论原有的固定思维，使我国家电制造业的研发

设计、服务营销和生产制造都全面发展，不能依照原有思维，只注重高附加值的研发

和服务方面。 

因此我国家电制造业在现阶段的转型升级，首先需要从重视家电品牌建设、注重

消费者需求变化和注重市场环境变化这三个主要方面进行考虑，通过综合分析，将研

发设计的重点转向智能化，设计与互联网充分结合的物联网智能家居；其次要加强企

业生产制造技术的更新换代，可以与目前我国大力发展的机器人行业相结合，在生产

制造方面投入专业机器人提高生产效率，并保证产品精细工作的完成度；最后在服务

营销方面，可以加强互联网的使用，通过网络提供宣传、购买、报修和售后等服务，

未来的家电产品多实现与互联网联结，可以使用手机等移动终端，通过互联网操控家

电产品的工作时间和内容，将是我国家电企业未来的营销重点方向。在售后服务方面

要做到 24 小时服务，及时为用户解决问题，可以通过与人工智能技术相结合，研发

智能服务助手减轻人工压力。 
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