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摘　要 :基于企业和客户的交互视角 ,本文分析了客户知识的内涵和关键维度 ,提出从客户知识价值、客户

的知识交流意愿和企业的客户知识吸收能力三个维度识别关键客户知识源 :客户知识价值反映了客户的

知识所能给企业带来的价值 ;客户的知识交流意愿反映了客户与企业沟通、交流信息和知识的愿望的强

弱 ;企业的客户知识吸收能力就是企业获取、消化、转化和开发客户知识 ,并把客户知识运用于企业决策的

能力。本文所建立的关键客户知识源识别体系兼顾了企业和客户双方视角 ,体现了客户知识共享的自愿、

公平机制。

关键词 :客户关系管理 ;产品创新 ;关键客户知识源 ;识别

中图分类号 : F274 　　文献标识码 :A 　　文章编号 :1002 - 980X(2008) 08 - 0029 - 07

收稿日期 :2008 - 03 - 28

基金项目 :国家教育部青年人文社科研究基金项目 (07J C630037) ;江苏省社科联课题资助项目 (A207245) ;江苏科技大学

人文社科项目 (2007J G118J)

作者简介 :黄志洋 (1951 —) ,男 ,中国台湾人 ,南京理工大学经济管理学院博士研究生 ,研究方向 :客户知识管理 ;韩玉启

(1945 —) ,男 ,江苏徐州人 ,南京理工大学经济管理学院教授 ,博士生导师 ,研究方向 :现代管理理论与方法 ;孟

庆良 (1980 —) ,男 ,河南扶沟人 ,江苏科技大学经济管理学院讲师 ,博士 ,研究方向 :客户关系管理、数据挖掘。

　　随着网络经济的发展 ,客户已走出传统的单一

消费者的角色 ,而扮演着消费者、价值共同创造者等

多重角色[1 ] 。客户对产品或服务的态度及行为对企

业的生存和发展具有重要作用 ,企业必须从战略角

度考虑如何构建和维持良好的客户关系以获取持续

竞争优势。一方面 ,客户希望通过与企业建立不同

于传统销售模式的关系来获取更优异的客户价值 ;

另一方面 ,企业也迫切需要正视客户的这些变化 ,把

客户纳入到自己的价值创造和交付流程中 ,尽可能

地从客户方吸纳与其相关的一切有价值的知识 ,并

根据这些客户知识进行有效的战略制定、产品创新

和营销管理。因此 ,客户知识成为企业日益关注的

竞争要素 ,并已成为企业的重要资产之一。

此外 ,Von Hippel 等[2 ]关于用户创新的研究结

果也说明了客户角色的变化和企业获取客户知识的

重要性。Von Hippel 等的研究发现[ 3 ] :在计算机、

石油加工和科学仪器制造等领域 ,以及在滑板、雪橇

和冲浪板等运动器械制造行业 ,用户创新都占据了

很大的比重。在某些行业 (如化工流程与加工设备、

科学仪器、半导体与电子零部件生产设备、雪橇与滑

板等) ,用户创新甚至高达 50 %以上 (见表 1) 。

　　从表 1 可知 ,一些行业的很多具有重要商业价

值的创新都来源于客户或客户与企业的合作 ,而不

是由产品制造商独立完成的 ,也就是说 ,获取和运用

客户知识对企业进行产品和服务的创新十分重要且

必要。

客户关系管理 (customer relationship manage2
ment ,CRM)的本质是采用先进的信息技术获取客

户信息 ,分析客户行为和偏好特征 ,为客户提供个性

化的产品或服务 ,培养客户的长期忠诚 ,使企业获取

持续盈利[11 ,12 ] 。很多企业把实施 CRM 当成获取竞

争优势的有力工具 ,也取得了显著效果[13 ] 。然而 ,

Gart ner Group 统计报告却表明 ,大约 55 %的 CRM

项目事与愿违 ,不仅未见任何收益 ,还导致客户大量

流失 ;德勤公司的调查报告也表明 ,国外企业成功实

施 CRM 的比例只有 1/ 3 ,1/ 3 的企业没有获得明显

效果 ,1/ 3 的企业则是失败的 ;而我国国内 CRM 项

目的失败率更是达到 70 %[ 13 ] 。究其原因 ,主要是

CRM 虽然强调客户关系的重要性 ,但忽略了获取和

运用客户知识的重要作用 ,企业内存在的持续更新

的客户知识对管理客户关系十分关键[14 ] 。因为客

户关系为企业提供了一个与客户之间进行知识获
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取、分享和创造的平台[15 ] ,而当前相当多的企业已

经实施了 CRM 战略 ,安装了 CRM 系统 ,因此企业

可以基于外向型视角 ,通过实施 CRM ,探测和获取

存在于客户头脑中的相关知识 ,运用客户知识进行

有效的商业决策 ,为客户创造和传递卓越的客户价

值以获取持续盈利。

表 1 　用户创新在部分领域创新中所占比例

研究者 研究领域 (创新类型)

用户创

新比例

( %)

Knight (1963) [4 ]

计算机创新 (1944 —1962 年)

　·更高水平的性能

　·根本性创新

25

33

Enos (1962) [5 ] 石油加工主要流程创新 43

Freeman (1968) [6 ] 化学流程和加工设备 70

Lionetta (1977) [7 ]
拉挤 成 形 加 工 设 备 创 新

(1940 —1976 )
85

Von Hippel (1976) [8 ]

科学仪器创新

　·第一代

　·主要功能提升

　·次要功能提升

100

82

70

Von Hippel (1977) [9 ]

半导体和电子零部件生产设备

创新

　·商业化的第一代产品

　·主要功能提升

　·次要功能提升

100

63

59

Shah (2000) [10 ]

冲浪板制造创新

　·第一代

　·主要改进

雪橇制造创新

　·第一代

　·主要改进

滑板

　·第一代

　·主要改进

100

67

100

67

100

53

　　基于此 ,本文致力于探索企业在实施 CRM 战

略过程中客户知识的关键组成维度 ,识别企业的关

键客户知识源 ,为企业成功进行 CRM 实践提供理

论基础和实践指导。

1 　关键客户知识源的识别方法分析

当前的研究文献主要从“领先用户”的角度来识

别客户知识源 ,如 Von Hippel [2 ] 、Hupp mann[16 ] 和

Pit ta[17 ]等的研究。“领先客户”就是那些具有丰富

的生活经历和产品使用经验、对企业和竞争对手的

产品都足够了解的客户。“领先用户”是通过用户提

出的有关产品和服务的问题以及解答这些问题需要

的支持程度来确定的。Von Hippel 指出[2 ] ,新产品

或改进产品、工艺或服务的领先用户具有如下两个

特征 : ①“领先客户”最先洞悉新产品或新服务的需

求 ; ②“领先客户”通过获取一个解决这些需求的方

案而得到大量收益。聚焦“领先用户”以确定关键客

户知识源的思想具有一定的影响。黄亦潇等[18 ] 则

提出从客户知识的价值角度来识别客户知识源 ,通

过构建客户知识价值矩阵来确定客户知识价值的大

小 ,进而确定客户知识源。

但是 ,如何构建一定的标准来识别“领先用户”,

以及如何量化客户知识价值 ,还需要进一步明确。

而且 ,并非所有的客户都具有企业需要的、与企业匹

配的客户知识 ,只从客户视角而不考虑企业的客户

知识吸收能力来识别关键客户知识源 ,显然具有一

定的缺陷。

2 　客户知识的关键组成维度

虽然通过现有的 CRM 系统可以获取客户数

据 ,但单纯的客户数据不能产生客户知识。为使客

户数据发挥作用 ,必须把客户数据转换成客户信息 ,

并将这些信息集成到整个组织内部 ,最终发展为客

户知识 ;同时 ,需要把客户知识应用于企业日常的运

营过程中 ,使企业和客户受益 ,以获取最大化的

CRM 绩效。因此 ,很有必要分析 CRM 过程中客户

知识流的类型及特征 ,为企业有效获取、分享和利用

客户知识 ,实现卓越的客户关系绩效提供前提和基

础。

客户知识应是在客户与企业的交互过程中形成

的 ,与产品和服务紧密相关的经验、知识和洞察力的

组合 ,它在不断的自我学习中持续更新。企业在实

施 CRM 过程中主要存在 3 个维度的客户知识流 :

关于客户的知识 ( knowledge about customers) 、用

于客户的知识 ( knowledge for customers) 和来自于

客户的知识 (knowledge f rom customers) 。

211 　关于客户的知识

该类客户知识是 CRM 系统和数据挖掘的重点

关注领域 ,它不仅包括客户的基本数据 (如姓名、性

别、联系电话等) ,还包括客户与企业的交易记录、使

用产品和服务的记录、客户的个人爱好 (如语言、沟

通方式)等。这类知识是企业进行客户分析的重要

基础 ,能帮助企业准确地分析和定位客户资源 ,了解

客户需求 ,并据此为客户制定相应的个性化或一对

一的营销策略。

212 　用于客户的知识

客户知识的第二个维度指的是企业提供给客户

的相关知识。传统意义上 ,它包括产品、服务、供应
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商、市场等信息、专家意见及由营销部门或 R &D 部

门提供的建议等。这类知识由企业传递给客户 ,帮

助客户更好地理解企业的产品和服务 ,从而使客户

的需求与企业的产品有效地匹配。如何使客户普遍

接受这类知识 ,又能有针对性地为每个客户提供相

应的知识 ,即广泛性与精确性之间的平衡是管理这

类知识的重点。

213 　来自于客户的知识

客户与企业的交往经历、客户对企业的实际感

知等都是企业最重要的战略资源 ,然而这些同时也

是企业经常忽略的部分。理解客户的反馈知识有助

于企业持续提升产品和服务的质量 ,更好地分割市

场 ,建立成功的商业战略和进行产品和服务的创新。

理想的状况是 ,企业应该持续地、不间断地调查客户

与企业交互的客户体验 ———既包括愉悦的客户体

验 ,还包括沮丧的客户体验。如果企业经常真诚地

倾听客户并认真采取客户的意见 ,客户经常会表现

得十分活跃和忠诚。

理想状态下 ,企业应该关注客户知识的这 3 个

维度 ,但是 ,由于企业所处的竞争环境不同、所采取

的竞争战略不同、所处的客户关系生命周期阶段不

同 ,加之企业受限于有限的资源 ,企业通常仅仅对自

身认为比较重要的两三个维度进行相应的重点管

理。但必须承认的是 ,每一维对企业实施 CRM 战

略都十分重要 ,企业必须以最有效的方式理解并进

行每个维度的管理 ,才能达到与客户保持良好关系、

最终获取持续盈利的目的。

3 　基于 CRM 的关键客户知识源识别
体系

　　客户知识的主要拥有者是客户 ,但并不是所有

的客户都是企业的高价值客户 ,即并不是所有的客

户都能为企业提供有价值的客户知识 ,有些客户的

反馈意见和信息也许是虚假的或错误的 ,而来自于

这些客户的知识就是没有价值的。因此 ,在客户知

识管理中 ,企业需要寻找能够为其提供最有价值的

客户知识的客户 ,同时能够以较低的成本获取这些

知识 ,只有这样 ,才能使客户知识管理具有良好的投

入产出回报。客户知识源的确定就是要解决如何找

到能够为企业提供最有价值的客户知识的客户。

客户知识共享 ,是客户根据自身利益的需要 ,在

一定条件下 ,将自己对产品的需求和特性、建议或抱

怨等方面的信息与企业共享 ,企业通过对比这些知

识的价值和获取成本 ,有选择地学习 ,并利用这些客

户知识创造更大的价值。只有客户愿意与企业共享

自己所拥有的知识 ,企业才有机会获取客户知识。

但是 ,由于客户知识与传统的知识管理研究中的知

识不尽相同①,因此研究客户知识的共享问题比研

究传统意义上的知识共享问题还要复杂。由于企业

寻求学习成本与知识收益的平衡点 ,客户寻找知识

损失与补偿的平衡点[19 ] ,因此可以从以下 3 个维度

识别企业的关键客户知识源 :客户知识价值、客户共

享其拥有知识的交流意愿和企业的客户知识吸收能

力。

311 　客户知识价值

如前所述 ,“领先客户”概念的提出对在客户知

识获取过程中确定客户知识源具有很好的借鉴作

用 ,但由于对“领先客户”的寻找标准和判别方法还

比较模糊 ,因此这大大限制了基于确定“领先客户”

来识别客户知识源的发展。

因此 ,黄亦潇等[18 ] 提出了客户知识价值的概

念 ,即在客户的整个生命周期内 ,企业利用客户知识

所创造的价值与企业获取客户知识所付出的成本之

间的差值。其中 ,客户知识创造的价值包括直接价

值与间接价值 :直接价值是指企业利用客户知识为

企业直接创造的价值 ,包括生产成本的降低、销售量

的提高、产品与服务的革新等 ;而企业也能利用客户

知识为客户直接创造价值 ,即客户知识所创造的价

值首先体现在客户身上 ,当客户获得这部分价值后

进而可能为企业创造价值 ,企业通过这样的过程而

获得的价值就称为客户知识的间接价值。获取客户

知识的成本则是指企业为了获得客户知识所必须付

出的成本 ,如与客户建立必要的沟通渠道、恰当的激

励机制等。

很显然 ,由客户知识创造的价值以及获取客户

知识所付出的成本都相当复杂 ,在实践中难以度量。

因此 ,可以借鉴客户终身价值 ( customer lifetime

value ,CL V)的概念来反映客户知识价值。CL V 表

示的是客户在整个关系生命周期内为企业所带来的

收益[20 ] ,其计算公式为 :

CL V = ∑
n

i = 1

Ci (1 + d) - 1 。 (1)
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① 最大的区别在于 ,传统知识管理中的知识需求者和拥有者在同一组织内部 ,有共同利益 ;而客户知识的需求者和拥有者分别是企业和

企业的客户 ,虽然客户与企业有一定的利益关系 ,但两者不属于同一组织 ,没有任何制度和约束促使两者共享知识。
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式 (1) 中 , Ci 是来自交叉销售、增值销售、推荐收益

以及基础收益的净值 , d 是贴现率 , i 是时间段 (通

常单位为年) , n 为客户关系生命周期。

后来 ,有学者对该计算模型进行了补充和完善 :

Pearson[21 ]提出在 CL V 的计算过程中考虑营销成

本 ,他提出的计算模型特别强调了企业为获取和保

持客户所付出的服务以及员工酬劳的成本。Blat t2
berg 和 Deighton[22 ]通过计算每个客户在每一年内

的价值来计算 CL V ,并且重点考察了每一年客户的

流失概率以及保持费用的变化规律。

但是 ,上述研究更多是分析客户带给企业的有

形价值 ,如货币收入等 ,而对于客户带给企业的无形

价值 (如信息价值、知识价值、口碑效应等)则很少涉

及。鉴于此 ,最近有些学者在客户的无形价值方面

进行了大量研究。国内学者齐佳音等[23 ] 提出充分

价值评价体系 ,在净现值评价体系的基础上 ,增加了

客户销售量和客户的无形贡献两个因素 ,来评价客

户的 CL V。Stahl 等[24 ]提出在计算客户的 CLV 时 ,

不但要考虑货币价值 ,还要考虑非货币价值 ,并提出

CL V 应由以下 4 部分组成 : ①基础潜力 ( base po2
tential) ,指通过与客户的联系而获取的净收益 ,以

及获取、发展并保持与该客户的关系而付出的成本。

②增长潜力 ( growt h potential) ,指通过交叉销售、

增值销售而获取的客户收益的增加值。③客户网络

潜力 (networking potential) ,指客户推荐为企业带

来的额外收益。其中 ,客户推荐给企业带来的收益

影响主要有以下两个方面 :第一 ,增加现有客户的销

售量和降低新客户的获取成本 ;第二 ,提高广告和促

销活动的响应率。客户推荐 ,尤其是那些在某个行

业中具有较大影响力的客户的推荐 ,能够帮助企业

快速在新客户群体中建立良好的信任关系 ,提高企

业的市场延伸能力。④学习潜力 ( learning poten2
tial) ,指企业与客户建立亲密的联系后从客户身上

获取不同类型的新知识 ,如可从客户身上了解市场

中其他客户的情况、竞争对手的行动等。这些知识

的获取都必须建立在企业与客户建立的深厚关系的

基础上 ,这些知识也是客户 CL V 的重要组成部分。

Stahl 等提出的该组成模型较为全面地反映了

CL V 的组成 ,它不但包含了客户带给企业的有形价

值 ,同时也充分考虑了客户带给企业的无形价值。

将 CLV 模型用于识别客户知识源具有一定的

科学性和可行性 ,毕竟只有高价值客户的客户知识

对企业来说才具有重要的价值 ,同时考虑到在实践

中有效测量客户的 CLV 的可行性 ,因此本文也运

用 CL V 来反映客户知识价值的大小。

312 　客户的知识交流意愿

客户的知识交流意愿反映了客户与企业沟通、

交流信息和知识的愿望的大小。由于客户不是企业

的员工 ,企业不能强制要求客户参与到企业的知识

管理活动中 ,只能通过创造为客户认同的企业文化

和建立有效的激励机制来提高客户的知识交流意

愿。客户的知识交流意愿越高 ,企业与客户联系的

响应率就越高 ,从而企业获取客户知识的效果也就

越好。以下 4 个指标可以衡量客户的知识交流意

愿 : ①客户的主动联系频率 ,即客户主动向企业提供

信息的频率 ; ②客户被动联系的接受率 ,即当企业有

目的地联系客户以获取信息时客户接受的频率 ; ③

对企业的信任度 ,客户对企业的信任度越高 ,其对企

业文化的认同程度也就越高 ,知识交流意愿就越高 ;

④收益感知度 ,即客户对与企业进行知识交流所产

生的收益或收益预期的感知程度 ,收益来自于企业

的激励机制以及知识作用的传递效应 ,客户对收益

的感知程度越强 ,其知识交流意愿越高。

313 　企业的客户知识吸收能力

31311 　客户知识特征与企业客户知识吸收能力

显然 ,有效的客户知识获取仅仅靠一厢情愿是

不可能实现的 ,企业还需要考虑自身的知识吸收能

力。简单来说 ,客户知识吸收能力就是企业获取、消

化、转化和开发客户知识 ,并把客户知识运用于企业

决策以实现卓越 CRM 绩效的能力。企业的知识吸

收能力决定了企业获取新知识的能力 ,因此有效获

取客户知识还需要企业提升其客户知识吸收能力。

客户知识自身具有一些独特特征 :

1)它存在于组织之外 ,具有一定的组织超越性。

客户知识是企业从客户信息中分析提取而来的。

2)它往往具有一定的专有性 ,清晰理解其内涵

需要结合特定的环境特征。企业拥有的客户知识往

往是适合于特定时间、特定地点和特定产业的知识 ;

如果脱离了特定的背景 ,客户知识就会在一定程度

上失去其含义。

3)它隐含在客户与企业的交互之中 ,需要在特

定的知识背景下通过沟通才能获取。

4)它具有很强的信息“粘性”,这意味着企业需

要花费大量的成本才能获取。信息“粘性”是指信息

从一个地方传递到另一个地方以供使用所产生的

“增量成本”。“增量成本”越高 ,信息“粘性”就越大 ;

反之亦然。一般来说 ,造成信息“粘性”的原因主要

有以下 3 方面 :第一 ,信息本身的性质。信息对环境

23

技术经济 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 　第 27 卷 　第 8 期

© 1994-2009 China Academic Journal Electronic Publishing House. All rights reserved.    http://www.cnki.net



的依赖性越强 ,转移成本就越高 ,如隐性知识的转移

往往要花费很高的成本 ,而可以编码的显性知识的

转移则要相对容易得多。第二 ,信息转移数量。当

客户知识量很大 ,且它们之间又存在密切的关联性

时 ,转移成本也会急剧增加。第三 ,信息需求者和提

供者的能力和意愿。如果需求者具有较强的吸收能

力 ,对信息持欢迎态度 ,且提供者比较主动地提供信

息 ,帮助需求者获得信息 ,那么信息转移就会相对比

较容易。以上 3 方面的原因最终导致客户知识表现

出很高的“粘性”,从客户那里转移到企业往往需要

花费很高的成本。

客户知识的这些特性要求企业在获取客户知识

时还需要关注其本身的客户知识吸收能力问题。

31312 　企业客户知识吸收能力的影响因素

基于相关研究文献 ,影响企业客户知识吸收能

力的因素大致可分为内部因素和外部因素 :外部影

响因素主要是指知识源 ;内部影响因素首先是如

Zahra 和 George[25 ] 提出的“过去经历”,其次是如

Minbaeva 等[26 ] 提出的员工吸收新知识的动机 ,第

三是提升客户知识获取和利用能力所需要的支持系

统。

(1)外部知识源

外部知识源反映了新知识的暴露程度。Zahra

和 George 提出[25 ] ,知识暴露的多样性、企业已存在

的知识和来源于外部的知识之间的互补性 ,都对企

业的知识吸收能力起着正向影响。而且 ,知识源和

接收者个人特征的相似性、社会特征和语言都对企

业知识吸收能力的开发有影响。

企业可从若干来源获取相关客户知识 ,这些知

识源可以是直接的 ,如与客户的交易或互动 ,也可以

是间接的 ,如竞争者和其他相关团体 (如消费者协

会、银行等) 。García2Murillo 和 Annabi [27 ] 提出 ,企

业与客户互动产生的知识在内容上比仅仅从交易数

据中获取的知识要丰富 ,因为它既包括客户与企业

的交易数据 ,还包括互动过程中客户的一些个性化

偏好和客户所了解的知识等。同时 ,客户关系越复

杂 ,客户与企业的接触点就越多 ,所存在的知识源就

越多 ,从而越有利于企业吸收客户知识。

(2)先验知识结构

因为新知识是建立在已存在的知识结构之上

的 ,因此如果没有相关的先验知识 ,企业是不可能鉴

别出相关的新知识的。如果企业的先验知识基是有

限的 ,就不能广泛传递每一条新信息 ,这就很容易导

致信息超载。而且 ,知识吸收能力的路径依赖性质

表明企业应该沿某一路径或在某个方向上开发其能

力 ,避免陷入能力陷阱。一般来说 ,先验的客户知识

结构和先前的关系经历有助于企业认知相关客户知

识的价值。

(3)员工动机

一个组织或组织单元的吸收能力包括其个体成

员的吸收能力 ,因此可以通过提升每个员工的个人

吸收能力来开发和提升组织的吸收能力。激励员工

有助于企业更有效地吸收知识 ,这些激励包括员工

培训或基于绩效的考核等 ;同时 ,创造利于沟通和共

享知识的环境也能提升员工吸收知识的能力和动

机。

客户吸收能力的开发依赖于参与到客户关系管

理过程中的每个员工的动机。吸收客户知识的动机

与组织结构和高层管理者的支持紧密相关 ,它们进

一步影响员工对待客户关系的方式 ,以及他们渴望

学习关于客户的知识、来自于客户的知识和与客户

共同创造的客户知识的情愿性。这时 ,企业的一线

人员在吸收客户知识过程中扮演着重要的角色 ,因

为他们处于与客户互动的最前沿 ,拥有知识的入口。

(4)支持的 IT 系统

企业吸收客户知识的能力也受组织的支持系统

所驱动。在企业吸收客户知识的过程中 ,与客户的

互动是企业进行组织学习的重要途径。例如 ,无论

是通过网页与客户进行联系 ,还是通过配备了带有

销售自动化功能的便携电脑的销售人员与客户联

系 ,亦或通过呼叫中心与客户沟通 ,企业与客户的交

互都应该是及时的、高效的、统一的 ,这些过程都需

要依托相关技术来完成。这些支持系统主要包括

CRM 系统、数据仓库系统、数据挖掘系统等[28 ] 。

①CRM 系统。该系统通过拓展企业所涉及的

客户知识源的数量 ,进而提升客户相关吸收能力。

②数据仓库。数据仓库是指这样一种数据的存

储地 :来自于异地异构的数据源或数据库的数据 ,经

加工后在数据仓库中存储、提取和维护。传统数据

库主要面向业务处理 ,而数据仓库则面向复杂数据

分析 ,高层决策支持数据仓库还可提供来自不同种

类应用系统的集成化的和历史化的数据。数据仓库

系统具有知识存储或“记忆”功能 ,在这里 ,客户相关

知识能很容易地被存储 ,以为日后的进一步分析提

供支持。

③数据挖掘系统。数据挖掘也称为数据库中的

知识发现 (knowledge discovery in database , KDD) ,

它是从大量数据中提取出可信、新颖、有效并能被人
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理解的模式的高级处理过程。数据挖掘指的是从大

型数据库或数据仓库中提取出企业感兴趣的客户知

识 ———这些知识是隐含的、事先未知的、潜在的有用

信息。

因此 ,可以构建如图 2 所示的关键客户知识源

识别体系。

图 2 　关键客户知识源识别体系

4 　结论

识别关键客户知识源是企业获取客户知识的前

提 ,只有识别出关键的客户知识源 ,企业才能把有限

的资源投向关键的客户 ,以获取最大化的商业价值。

本文基于企业和客户的交互视角 ,提出应从客户知

识价值、客户的知识交流意愿和企业的客户知识吸

收能力 3 个维度识别关键客户知识源。

客户知识价值主要采用客户全生命周期价值进

行测量。客户的知识交流意愿反映了客户与企业沟

通、交流信息和知识的愿望的强弱。由于客户处于

企业边界之外 ,因此企业不能强制客户参与其知识

管理活动之中 ,只有通过创造客户认同的企业文化

和建立有效的激励机制来提高客户的知识交流意

愿。客户的知识交流意愿主要可运用客户的主动联

系频率、客户被动联系的接受率、收益感知度、客户

对企业的信任度等进行测量。企业的客户知识吸收

能力就是企业获取、消化、转化和开发客户知识 ,并

把客户知识运用于企业决策的能力。企业的客户知

识吸收能力主要从外部知识源的多样性、企业的先

验知识结构、员工获取客户知识的动机和 IT 系统

水平等方面进行测量。

本文所建立的关键客户知识源识别体系兼顾了

企业和客户双方视角 ,体现了客户知识共享的自愿、

公平机制 ,为企业进行有效的客户关系管理决策提

供了理论依据。
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Study on Identif ication of Key Customer Knowledge Source

Oriented Product Innovation in CRM

Huang Zhiyang1 , Han Yuqi1 ,Meng Qingliang2

(11 School of Management & Economics ,Nanjing University of Science and Technology ,Nanjing 210094 ,China ;

21 School of Management & Economics ,Jiangsu University of Science and Technology ,Zhenjiang Jiangsu 212003 ,China)

Abstract : Based on t he interactive perspective of customers and enterprises ,t his paper analyzes t he key dimensions of customer knowledge ,and

proposes t he f ramework to identify t he key customer knowledge source based on t hree aspect s of customer knowledge value ,t he customer’s api2
ration to share knowledge and t he enterprise’s capability to absorb customer knowledge1 The result s show t hat :customer knowledge value re2
flect s t he value taken by customer knowledge ;t he customer’s apiration to share knowledge reflect s t he level of customer’s willingness to com2
municate knowledge wit h enterprises ;t he enterprise’s capability to absorb customer knowledge reflect s t he ability to acquire ,assimilate ,t rans2
form ,exploit customer knowledge and apply it to enterprise’s decision2making1 The identification system of key customer knowledge source wit h

t hree2dimensions gives consideration to customers and enterprises ,and embodies t he mechanism of willingness and justice in customer knowledge

sharing.

Key words : customer relationship management ; product innovation ; key customer knowledge source ; identification
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