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【摘要】在对我国企业问卷调查基础上，对销售和售后服务部分进行j统计分析，从而对我国企 

业供应链管理水平有j一定了解，并指出了对供应链管理有利的条件和不利之处． 
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0 引 言 

供应链管理是对供应商、制造商、分销商、最 

终用户之间物流、信息流、资金流的有效控制与管 

理．为了探求中国企业供应链管理水平的状况， 

l997年 12月对全国 l10家生产企业进行了问卷 

调查，收回问卷 70份，有效回收率 63．7 ，并通 

过 SPSS统计软件数据进行了分析，本文是对销 

售与售后服务调查情况的介绍．本次调查中，国有 

企业占 78．8 ，集体占4．5 ，中外合资占7．6 ， 

外商独资占 1．5％，私营占 1．5 ，其他为 3．1％ 

按照行业类型划分 ，企业的分布情况是：机械类占 

51．8 ，电子类占 21．2 ，轻工类占 3．4 ，其他 

类为 23．6 ；按生产类型划分，企业比例为：大量 

生产型占 39．7 ，成批生产占 l 5．5 ，单件生产 

占 6．9 ，多品种中小批量生产占 37．9 ；另根据 

企业职工人数把调查企业分为大型(3000人以 

上)、中型(100O一3000人)和小型(1000人以下)3 

种：大型 30．8 ，中型 39．9 ，小型 29．3 ． 

1 销售 

销售和售后服务是企业面向外部的行为，发 

展趋势不仅仅是推销产品，而是使顾客满意}竞争 

业 中圈 
也不再是单个企业规模和经济实力的竞争．而成 

为整个行业供应链之间的竞争，乃至于跨行业的 

供应网之间的竞争．实际上“使顾客满意 也是企 

业最终的竞争优势．供应链管理中的销售主要涉 

及到产品销售数量的地区分布、销售渠道、企业与 

分销商之间的台作关系、促销策略、质量、价格、销 

售信息反馈及市场预测的管理．由于供应链管理 

强调各相邻环节的联系 因此还涉及到生产部门 

与销售部门联系． 

1．1 产品销售数量的地区分布 

地区分布决定了供应链的空间布局及空间成 

本(包括空间机会成本)的大小．对销售地区分布 

管理要依据企业市场细分与定向，定向的重点不 

同，影响分布地区的覆盖面．调查情况如下： 

从图 1看出，产品销往国内的占 88．58 ，销 

往国外的比例很小，说明企业供应链定向主要还 

是在国内．跨省经营的企业 比重大(有 53．38 )， 

由于大多数产品地位较好，行业地位较高 ，有发展 

前途的企业把定位在全国市场上，充分挖掘市场 

容量，将本省饱和的产品推向外部不饱和市场． 

1．2 销售渠道 

销售渠道，特别是分销商和客户的数量比例 

结构决定了该产品的销售速度和销售成本大小． 
一

般说来，直销的时间比分销短，但其销售成本比 

回 国家 863／CIMS主题资助项目(863—511—709—002)． 
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圉 1 产品销售数量地区分布 

分销大．问卷中将订货客户分为国内上门客户、国 

内分销客户和国外客户 3类，分布情况如下： 
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圉 2 企业客户分布 

从图 2看出，国内客户上门订购占 85 左 

右，国外客户订购占 14．79 ，说明企业的客户主 

要来自国内，全球供应链企业只占很小的一部分． 

在国内客户中，又以主动上门订货的客户为最多， 

说明企业缺少主动出击市场的积极性和主动性． 

1．3 企业与分销商之间的相互满意度 

企业与分销商的相互合作关系是供应链管理 

的重点对象之一，其好坏对企业产品的销售业绩 

有影响，井关系到竞争地位的优劣．为了能够更好 

地把企业产品销售给用户，并取得用户的信息反 

馈，改进产品的设计和生产等工作，企业和分销商 

之间建立相互信任的合作关系是必要的． 

从图 3中看出，多数企业和分销商对对方都 

获得较好的满意度评价，说明企业和分销商相互 

之问基本上建立了一种相互信任的合作关系，但 

企业对分销商的不满程度大于分销商对制造商的 

不满程度，说明分销商在满足制造商要求方面还 

做得不够，如分销商在信息反馈以及在资金信誉 

方面还做得不尽人意等．和供应商与企业相互满 

意度比较，图形分布趋势差不多(见图 4)，企业对 

供应商满意度也没有供应商对企业满意度高．这 

说明作为一个企业总是希望供应商供货及时，以 

减少库存和交货期，同时又希望分销商及时提供 

市场信息，这也是节点企业的普遍心理． 

1．4 促销策略 

促销策略主要从两方面考虑 ，一是销售人员 

比例，二是采用广告等促销策略． 

1．4．1 销售人员的比例 

企业销售人员比例的调查情况如下表 1所 

示 ： 

表 1 销售人员数量 

统计结果显示 ，平均有 25．4 的企业销售人 

员比例在 2 以内，37．3 的企业销售人员比例 

在 2 一5 之间，30．5 的企业销售人员比例在 

5 10 之间．从企业规模看，大型企业由于人员 

基数大，销售人员比例自然小于小型企业，但大多 

数企业的销售人员比例控制在 1O 以内，只有少 

数大型企业由于没有分销商其销售人员比例大于 

21 ，属于两头大中间小的企业 ，大型企业分销商 

比小型企业多，产品销售主要通过分销商进行，而 

小型企业有近 2O 的企业销售人员比例在 1O 

以上，说明小型企业在销售方面主要依靠自我推 

销，而大型企业则可通过分销商形成供应链结构， 

即形成所谓的资源外利用优势． 

1．4．2 广告促销策略 

广告促销是企业对产品和自身形象的宣传， 

是经营的一种有效手段，世界许多著名的企业都 

非常重视，用来拓展市场． 

从图 5看出，经常做广告和促销的企业只有 

13．6 ，定期做广告和促销的只有 16．7 ，34． 

8 的企业只是偶尔做广告和促销，有 34．8 的 

企业很少或没有做广告和促销，另从不同企业规 

模看，大型 企业 经常做广告和促 销的企业有 

22 ，中型企业只有 8 ，小型企业有 12．5 ，在 

经常和定期做广告和促销的企业中，大型和小型 

企业占比例较多，而中型企业则很少，一般大型企 

业有稳定品牌，容易实施名牌战略，有资本也愿意 

做广告和促销，而小型企业为了和大型企业竞争， 
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图 5 广告与促销 

抢占市场，也愿意做广告和促销，中型企业在做广 

告和促销方面表现得不是很积极． 

1．5 产品价格浮动情况 

价格是个敏感的杠杆，一般顾客都希望买到 

价廉物美的产品，如果价格波动幅度大，顾客会考 

虑这种产品的实际价值，含有多少水分，因而产生 

了对这种产品的不信任感或存在等降价再买的观 

望心理，影响到销售．对企业而言，价格浮动越大， 

给自身和分销商带来的市场风险越大，但是如果 

抓住时机，短期利润高． 

表 2 产品价格浮动情况 

从表 2看出，企业(约 66 )有较好的价格稳 

定性．进一步分析表明：机械类企业价格浮动主要 

在士5 、少数在士20％，电子类价格浮动在士 

1O ，少数在土2O ，轻工类主要在土10 ，少数 

在土2 ，“其他类”在±2 ，即电子和轻工类价格 

浮动较大． 

1．7 销售信息反馈及市场预测 

信息时代的来临，尤其是电子数据交换 

(EDI)和计算机网络的发展使商业活动更加信息 

化和现代化，有效地推进了全球供应链管理，表 3 

和表 4为调查情况． 

表 3 EDI与各部门信息交流 

部门 企业 百分 比 

所有企业 

部分供应商 

所有顾客 

部分顾客 

银行 

运输部门 

港 口 

网点 

1 79 

18 12 

1 79 

16 46 

1 2．64 

7．27 

5．36 

12 

表 4 供应链各环节间信息交流 

部 门 盎业百分 比 

商业部门与生产 

生产计划与供应 

制造系统与供应 

供应与采购 

采购与商业部门 

采购与售后服务 

28．8 

38．4 

34．8 

39．4 

22 7 

20．7 

从表 3看出，目前使用 EDI进行商务活动的 

企业为数不多(不到 1／5)．在这些企业 中还主要 

是和部分供应商、部分顾客及银行和销售网点进 

行数据交换，信息交流面比较窄，这主要是受到资 

金、技术及人员计算机素质等因素的限制．从企业 

自身供产销各环节使用信息技术交流来看，情况 

也不理想(见表 4)．而且供应和生产间交流信息 

比生产和销售间的交流多，使企业的注意力集中 

于企业内部，特别是关心生产，对市场变化把握不 

住，大大制约了企业响应市场的能力．因此需要加 

强部门之间的信息交流，达到共享生产计划数据， 

设计数据和产品数据及其他相关信息．有市场信 

息反馈网络的企业很少，多数企业只有简单的市 

场调查和预测，缺乏应有的市场分析和信息反馈． 
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1．8 销售部门和生产部门的联系 

从企业采用的生产方法可以了解销售部门与 

生产部门的联系是否紧密、 

表 5 生产使用方法 

看板管理是从尽快满足顾客需要出发逆向考 

虑期、量，减少库存成本和交货期，而工艺或技术 

导向组织生产和顾客需要有些脱节，在交货期上 

反映迟钝．用户驱动方法能从交货期上较好的满 

足顾客，但是是否生产太依赖于用户定单．由表中 

看出，企业生产主要是依靠工艺或技术导向方法， 

看板和用户驱动的生产方法采用的企业少，销售 

和生产体系还是处于分割状态． 

2 售后服务 

售后服务一方面可以了解用户对产品的满意 

程度，获得顾客的反馈信息，从而改进产品设计和 

质量管理；另一方面能加强企业和分销商、企业和 

用户之间的联系，提高供应链的管理水平。 

供应链管理中的售后服务质量又不同于一般 

意义上的售后服务质量．后者只是着眼于企业 自 

身，为了推销产品，为了争夺市场，为了赢利．而前 

者是以顾客为中心，着眼于使顾客满意、竞争也随 

之从产品竞争转化为使顾客满意的竞争，使顾客 

满意决定了企业的生存与发展． 

2．1 订货周期 

订货周期是判断用户、顾客要求高低的一个 

指标．订货周期短，说明对方要求零库存或者快速 

响应市场变化 ，如果一个企业对用户需求的响应 

速度慢，不利于企业在竞争中吸引和留住客户；相 

反，企业能够满足用户的时间要求，可以压缩整个 

供应链物流流通时间，提高供应链运作效率 

表 6 不同类型企业订货周期 

从图 6看出，企业订货周期仍太长．从表 6看 

出，中小型企业订货周期比大型企业短，说明大型 

企业在快速反应能力方面 比中小型企业差，大型 

企业需要提高敏捷性和快速反应能力．订货周期 

偏长，可能是库存多，这一点可从问卷中企业自身 

购买原材料和零部件频率的情况推测出．事实上， 

非起点、终点企业既是下一级节点企业的供应商， 

又是上一级节点企业的用户，它们购买原材料和 

零部件频率也是一次／月和一次／季的居多，库存 

更新时间主要在 31--40天，库存量偏大． 

2．2 用户订货要求 

这里用户订货要求主要是从企业交货频率和 

订货有无批量约束而言的．主要是从量和期上考 

察企业的市场响应速度水平． 

2．2．1 送货频率 

顾客对企业交货频率要求越高，也就要求企 

业的市场响应能力高、 

表 7 进货频率 

由表 7中看出，约一半的企业的送货频率为 
一 次／周，频率为一次／季的企业不到 13 ，这表 

明很多企业交货期较短，尤其是轻工类和近一半 

电子类产品及约三分之一的机械类的产品交货频 

率在一次／周，而频率在一次／季的产品被调查的 

各行业均未超过 1 5 ． 

2．2．2 批量约束 

调查批量约束情况是为了考察企业交货是否 

有量的限制．有批量限制，企业每次交货就不能够 

超出标准，否则会增加用户的库存，给用户的生产 

造成不必要的麻烦．调查表明有 4l_25 企业有 

批量约束，这些企业主要为大量生产和多品种小 

批量生产类型．被调查的电子行业有 50 的企业 

有批量约束，机械类是 39．4"／'oo，轻工类没有批量 

约束，“其它”类为 35．29 ．因而顾客对这些有效 

货批量限制的企业施加的压力比较大．对于电子 

行业交货期短又有量的限制，需要增加多级库存 

以缓冲这种压力，减少生产和市场的矛盾． 

2．3 企业满足订货情况 

企业满足订货情况可以反映企业销售能力和 

生产能力之间的矛盾及售后服务水平 ，更重要的 

是反映企业满足需要的能力．国外供应链上的一 

些企业为了满足用户订货，甚至于和竞争对手合 

作． 
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2．3．1 企业对用户订货的满足率 

如前所述，企业销售渠道仍主要是用户上门 

订购，企业对用户订货的满足情况可以反映企业 

满足定单需求的能力及对用户订货的服务态度． 
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圈 7 企业订货满足率 

从图 7看出，大多数的企业用户订货满足率 

在81 以上，而且一半以上的企业订货满足率达 

91 以上，总体情况较好．但仍在 27．3 的企业 

订货满足率低于 8O ，可能是由于产品供不应求 

而生产能力有限，只有保全重要用户而牺牲或迟 

延小用户定单，这在一定程度上损害了小用户利 

益，破坏了合作关系．另从相关分析中看出，小型 

企业在订货满足率方面表现较好，有 73．3 小型 

企业订货满足率达 91 以上，而大中型企业只有 

52．9％和 34．6 ，中型企业订货满足率较差． 

2．3．2 订货执行情况 

订货执行情况反映企业实际完成订货的情 

况，与用户满足率不同的是，它是个总体指标，还 

包括对分销商订货满足的评价． 

； 

嚣 
比；：： 

80％1J,内 8】％．90％ 91％以上 

图 8 企业订货执行情况 

货 

行 

从图8看出，56．1 的企业订货执行率达 

91 以上，因此，企业的订货执行情况较好，为实 

现供应链均衡生产和准时物流打下了良好的基 

础．但是，企业对上门订货用户满足情况并没有整 

体订货情况好，说明企业对满足订货还是有所偏 

重，而且更偏重于满足分销商的订货． 

2．4 顾客服务 

优良的顾客服务应包括产品安装、调试、使用 

以及售后服务，产品出现问题应及时维修和更换 

零部件及最终报废，并对整个产品寿命过程进行 

跟踪． 

2．4 1 产品安装与使用服务 

由于企业产品安装调试难易程度不同，需要 

向顾客提供技术支持，为了使产品的潜在性能得 

到充分的发挥和危险产品的安全使用，需要向顾 

客进行宣传和培韧『． 

裹 8 产品安装调试难度 

难易程度 很容易 容易 一般 困难 很困难 

企业百分比 13．53 30 54 32．21 18．6s％ 5 04 

调查表明大多数企业产品安装调试难度不 

大，只有近 24 的企业需要提供技术支持和服 

务．从企业的售后技术服务来看，有 47．64 的企 

业对分销商和顾客进行产品使用培训，除了产品 

安装和调试困难的企业外，还有少数调试“容易” 

和“一般”的企业．因此 ，企业在技术服务上做的比 

较好． 

3 结 论 

从总体销售和售后服务来看，合理之处包括： 

(1)从销售地区分布看，跨省销售的企业较 

多，企业一般把目光定位在国内市场上，这对于建 

立和推进全国市场体系的统一和打破行业和地区 

分割奠定了基础，而且部分企业已开始在世界范 

围内寻求市场． 

(2)从一个链来看各节点企业的销售结构，后 
一 节点企业的分销商比例比前一节点企业的分销 

商比例有所提高，主要是越靠近最终顾客的企业 

分销体系分布越宽．这种供应链销售渠道分布是 

较合理的． 
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(3)企业与分销商相互 比较满意，只是前者的 

满意度没有后者的高，反映出节点企业 希望他人 

协助满足自我需要”的普遍心理． 

但也存在一些不足： 

(1)大多数企业的生产方法还主要是工艺或 

技术导向，看板管理和市场驱动虽然比过去有所 

提高，但是“以生产为中心”的格局尚未发生根本 

改变，销售和生产部门仍然处于职能分割状态． 

(2)使用EDI等先进信息工具进行商务活动 

的企业不多．企业内部各部门之间，尤其是销售和 

生产部门之间采用信息技术交流差，信息透明度 

不高，影响企业对市场的客观预测，使反馈的定单 

在逐级反馈中由于这种预测误差和交货期等造成 

的时间上的延续，不断将定单需求虚化和放大，增 

加库存成本． 

(3)整体思维观不强，售后服务与促销能力不 

够，缺乏主动出击市场的积极性，形成全球供应链 

的企业不多等，从而制约了供应链管理水平的提 

高． 

An Investigation of Suppl y Chain M anagement 

-— — Distribution and Service after Sales 

Wang Yifan，Chen Zhixiang，Jiang Hongmei 
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垒 Based on a questionire of the supply chain management in China，a detail analysis about distrihu— 

tion and service after sales in supply chain is carried OUt，meanwhile，the advantage and some existed proh— 

lems in supply chain mana gement are pointed Out． 
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