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摘要 ：顾客 关系管理无疑 已经成为顾客 中心时代竞争制胜的关键所在 ，但 这必须 以企业对顾客 网络和顾客知识进行有效 

管理为战略支撑。本文在系统地剖析 了顾客角色演进 的基础上，论证 了顾客 网络的重要 性；在企 业资 源论的基础上 ，构造 了 

企业活动矩阵 ，qT,,51】出顾客网络 中影响资源与能力转移的关键 因素 ，构建 了顾客网络 中的知识管理模型。 
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Abstract：With the increasingly intense competition，a new type of alliances and networks--customers network is playilag a more and more 

t’mportant role in providing strategic support for effective customer relationship management． s paper make8 a systematic study of the evolving 

role of customers and classifies the knowledge activities in customer networks based on knowledge acquisition and leverage Then more attention 

is paid to the identification of the key factors influencing the effectiveness of knowledge tI~dnsfer in customer networks and an  integrated knowl— 

eaSe management model in customer networks is developed finally． 
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一

、顾客网络的重要性 

作 为一种特殊的联盟网络 ，顾客 网络既有与一般 联盟 网 

络相同的因素 ，也有 自己的特点。一方面 ，在 当前 以消费者 

为导向的超强竞争年代 ，企业竞争优势 的动态发展必须以不 

断变 化的顾 客需要为起点 ，以顾 客需求最大限度地得到满足 

为终点，表 1概述了顾客的地位与角色的变化。据此，人们 

不难理解顾客在企业竞 争优势的营造与动态转化 中的关键 

地位和保持良好 的顾 客关 系的战 略价值——包 括联盟 网络 

在 内的任何企业 活动的合理性与有效性最终都 要在顾 客网 

络中得到验证 。另一方面 ，对经营至关重要的顾客资源主要 

表现在 ：顾 客对企业 的产品或服 务不 断变化 的需 求和在 购 

买 、使用或维护产品中所 积累的经验等 ，这些 常常是企 业预 

测市场发展趋势 、识别新 的市场机会 、改进产 品与服务 、合理 

确定企业目标所必须的关键信息，它们有利于提高企业的产 
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业预测能力 、应变能力和价值创造能力 ，因而构成 了动态环 

境下企业竞争优势的基础。 

联盟网络对于动态环境下的企业竞争优势具有战略意 

义 ，企业需要持续不断地从各种各样 的合作伙伴那里获取资 

源与能力以充实 自己的资源基础。其 中，一种特殊的合作伙 

伴——顾客／消费者对于企业经营的成败举足轻重。本文所 

说 的消费者／顾客的概念 ，是从广义角度而言。一方面，它包 

括f肖费性商品或服务的最终消费者 ，也包括工业产品或服务 

的最终用户；另一方 面 ，它还包括从 产品或服务加工完毕之 

后一直到最终用户手 中所经历的各个 中间环节 ，如批发商 、 

零售商等。为方便起见 ，本文使用 “顾 客”来代 表上述 含义。 

同时 ，如果把企业外部 的这种关 系活用 到企业 内部 ，本 文的 

有关 内容对于企 业内部顾客的学习过程也适用。事实上 ，企 

业经营的实践 已经 证明 ，顾客是 一个重 要的创 新源 7嘬’ 。 

同时 ，有关服务营销的有关研究也 揭示 出 ，持久 的顾 客关系 

可以为服务的提供商创造更多的吸收和利用顾 客知识的机 

会_3 J。与此相应 ，旨在通过与顾客的紧密互动而获取顾客知 

1只的一种崭新网络——顾客网络倍受关注 ，在 企、 的竞争 中 

发挥着至关重要的作用 ，成为企业构建竞争能力的重要 方式 

之 一 

表 1 顾客角色的演进表 

引事先预定的顾客群 与单个顾客进行交易 
体 ～ ‘⋯ ⋯  ⋯  

量 耋 立起长期 顾客是价值的共同创造者 而密切的联系 ”～一 ⋯⋯⋯⋯ 

时间 

经营 交换 

与顾 客 角 

色的本质 

2o世纪 7O年代和 8o年 

代早 期 

2O世纪 8o年代和 9o年 20世纪 9o年代 21世纪 

代 早期 

把顾客视作被动的购买者．认为其拥有预定的消费角色 

管 理 者 的 顾客是 一 个平 均 统计 

心智模式 量，顾客群体是公 司事 

先预定的 

公 司 与 顾 传 统 的 市 场 调研 ，产 品 

客 的 互 动 与服务的开发不需要 太 

以及 产 品 多反馈 

与 服 务 的 

开 发 

沟 通 的 方 获得顾 客或 进行顾 客 定 

式与 目标 位的工具，是单向的 

顾客是交易中的一个统 

计量 

从销 售 转 向借助 服务 

台、呼 叫中心和顾 客服 

务计划等途径来帮助顾 

客 ，在识别顾客问题的 

基础 上，根据反馈 信息 

重新设计产品和服务 

数据库营销、双向沟通 

顾客是网络 的一个组成部 分， 

他们共同创造 价值 ，既是合作 

者、共同开发者，又是竞争者 

顾 客是 一 个人 ，需要 培 顾客 不仅 是 一 个 个 体 ，而且 还 

育信任和形成密切的关 是社会与文化构架的一个组成 

系 部分 

认真观察 企业的顾客 ， 顾客是个性化经验的共同开发 

并与主要顾客共 同寻找 者．公司和主要顾客在培训 、预 

问题的解决方案 ，然后 期形成 、促使市场接 受特 定产 

根据对顾客的深入理解 品和服务方面应该密切配合 

来重新构造产品和服务 

关系营销、双向沟通 与 积极与顾客进行对话 ．以共同 

接触 影响预期的形成和促使共鸣的 

产生，多层面的沟通与接触 

资料来源：C，K，Prahald and Venkatram Rmnaswamy，“Co-opting customer c唧 e【enoe”，Harvard Buisness Review，January—February，2OOO，P79—87 

目前 ，企业有关实践 已经证 明，与顾客 的紧密互 动可以 

获得 以下机会 ：在服务交付 中利用顾 客知识 、吸收顾 客知识 、 

合作开发知识、边做边学和其它动态关系效应。其中，最后 

一 种知识开发机会意味着，除了具有与顾客的合作效果以 

外 ，顾客网络还对企业的知识基础存在 动态影 响。例如 ，要 

求苛刻的顾客可能促使企业在 内部开发知识 ，以满足这一需 

求 。正如格迪纳(Gardine~)等人所说 ，“苛刻的顾客在鼓励创 

新中扮演着十分重要 而积极 的角色”_4 J。同时 ，需要指出的 

是，相对于实体产品的用户而言，顾客是服务产品供应商的 

更重要的知识源泉和知识开发的合作者。因此，组建顾客网 

络 ，向顾客学 习，对于资源的充分运用与构建具有重要意义 ， 

它不仅可以为企业的资源基础提供重要源泉 ，而且还可以为 

资源与能力的充分运用和构建提供正确的方 向和提 出新 的 

不断变化 的要求 ，从 而有助于明确企业竞争优势动态演化的 

趋势。实际上，即使没有正式组建顾客网络的企业，在竞争 

战略的制定 、竞争优势 的营造与动态转化 ，即资源的充分 运 

用和构建过程中 ，也在 自觉或不 自觉地 向顾客学习。 

二、企业活动的位置与类型 

为了便于对顾客 网络 中的资源获取与开发有一个清晰 

的了解，我们从两个维度来分析相关 活动：活动的类 型和 活 

动的位置。前者指现有知识基础的调配、转移与运用或企业 

知识基础的开发与构建。其 中，知识的调配受到潘罗斯 (Pen一 

0se)所说 的“内部管理服务”的影响，它们是通过对企业内知 

识流动和企业间知识流动产生影响而发生作用 的；知识的开 

发指企业知识基础的变化 ，包括员工持有的知识和 内含在服 

务或管理系统 中的知识 。活动的位置则区别 出活动发生在 

组织边界之内，还是发生在组织与其它伙伴单位联 系的界面 

上 ，如图 1所示。下面对顾客网络中的特殊问题稍加说明。 

内部管理能力提供了知识横 向与纵 向转移的环境 ，支持 

着企业内部每天的作业及其商品或服务交付。其中，商品或 

服务交付活动包括从企业转移到顾客的知识要素的运用 (延 

伸)活动和在交付中对顾客知识的利用。当体现在商品或服 

务 中的知识要素从企业转移到顾 客的时候 ，比较正式的知识 

交换发生了，然而这并没有缩小企业 的知识基础 ，因为知识 

不会由于使用而减少。当企业利用顾 客的知识时 ，则意味着 

顾客通过组合企业知识和自己的知识而积极地参与交付过 

程 ，从而直接或间接地对企业 的资源与能力基础产 生影响 、 

由此 可见，企业的知识基础不仅可以通过内部开发和外部整 
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合来充实 ，而且也可以通过联盟网络 中知识的正式合作 开发 

和非正式地 吸收顾客知识来扩充。一方面 ，研究 与开发和培 

训活动影响知识的内部开发 ，组织中知识的横向整合能进一 

步开发组织知识；另一方面，当合作伙伴 各方的员工在 商品 

或服务交付中相互作用时，外部知识的非正式吸收与正式的 

知识 活动 

的 类型 

知识 的转移 与运 用 

知识的开发与构建 

知识交换同时发生 ，持久的顾客关 系是持续的知识交换与学 

习的重要 途径。不 过 ，二者 之间也存 在着 密切 的联 系。例 

如，科翰(Cohen)等人指 出，内部知识基础的开发有利于吸收 

和利用外部的知识[5l。 

知识 活动 的位 置 

内部活动 互动界面上的活动 

企业 内部的知识转移与运用： 发生在商品或服务 的交坟过程之 中的 

横向转移 知识转移与运用 ： 

纵向转移 产品或服务 中的知识要 素 

多角化经营与购后整合 对顾客知识的利用 

知识基础的内部开发： 知识基础的界面开发 ： 

研究、开发与培训 合作开发与吸收 、整合 

边做边学与持续改进 边做边学和基于互动压力的开展 

图 1 相关的知识活动类型矩阵 

资料来源：根据 Ron Sanchez and Aime Heene，Strategic Learning and Knowledge Management(John Wiley&Sons，1997．P125)及有关资料绘制。 

三、顾客网络中影响资源与能力转移的关键 因素 

根据上一节的讨论 ，再考虑到顾 客网络 自身的特 点，我 

们认为，在这种处于价值链下游的顾客网络中，至少有三类 

因素对知识流动的方向和数量产生影响 ，它们分别是知识的 

可移植性 、顾客分享知识的愿望 、企业 吸收外部知识 的愿望 

与能力 ，如表 2所示 。 

表 2 影响顾客网络中知识转移的关键因素与相应的管理协调活动 

资料来源：根据 Cohen，M．and Levinthal，D．，“Absorptive capacity：a perspective ofl learning and innovation”(Administrative Science Quarterly，35 

(1)，1990，P128—152)；Hamel，G，“Competition for competence and inetrpartner learning within international alliances”(Strategic Management Journal，12 

(Special Issue)，1991，1：'83一m3)等资料绘制。 

有关不 同知识的可移植性 、知识在横向联盟 中的转移和 

内部知识开发对企业吸收能力的影响在上节 已有论 述。一 

方面 ，不同顾客可以根据以往的合作 惯例 、不同的参与模式 、 

不同的知识基础和对不同项 目的偏好 确定相应 的透 明度水 

平 ，从而影响企业的学习潜力。同时，顾 客关系的特殊本质 

也可能影响顾客 网络 中知识吸收 的机会。哈默把顾 客透明 

度的影响因素分成主动和被动两类。前者受顾客影响 ，是 可 

供顾 客选择的限制透明度的方式 。例如 ，顾客可 以指定一个 

或多个看门人负责界面管理活动 ，监督跨企业边界的知识 流 

动；可以决定参与合作任务的人数以及商品或服务交付中的 

互动数量 ；可以限制或扩大合作协议的范 围，决定合作 活动 

发生 的地点等等。一般而 言，较 少的界面管理活动 、较多的 

人员参与和互动数量 、较大的协作范围和把地点 设在顾 客那 

里 ，有利于提高顾客的透 明度。至 于被动 因素 ，则主要 与顾 

客的社会环境和协作关系的本质(竞争 与合作 )有关 。例如 ， 

虽然面临着具有合作 意愿 的顾客 ，但企业 也有可能 发现 ，学 

习如何渗透到顾客的社会环境中实际很难 ，因 为不 同的文化 

与防御态度往往互相排斥 。另一方面，决定学 习能力的有效 

接受能力也会受到 以前相关知识的开发、有关 吸收外部知识 

的培训 、团队建设 、跨 职能小组和 沟通 系统等组织 因素 的影 

响。同时，员工态度和管理者的认知也是影响企业接受能力 

的一个 因素。例如 ，艾尔维森 (Alvesson)在 1994年研究瑞 典 

广告代理商时发现 ，“广告人很 少认为顾 客的建议 是知识的 
一 种表现或富有洞察力的评价。多数广告人认为 ，在与顾 客 
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的意见不一致 时 ，顾 客总是错 的_6 J。结 果，即使 企业具有 获 

取顾客知识的客观能力 ，但也因抱有无需向顾 客学 习的态度 

而无法正常发挥。再如 ，目前许多管理者认 为 ，顾 客网络 旨 

在提供成本低廉 、质量较高的服务 ，顾客 网络中吸收的知识 

是不直接为企业的知识基础开发作 出贡献的副产品，从而低 

估了顾客知识在知识开发中的重要价值。因此 ，为创造新的 

活动模式 ，员工 和管理者都应 参与所 有层次 的顾客 关系分 

析。此外，某些与学习有关的被动因素也影响企业的有效接 

受能力 ，如学习常常要求洗脑 (Unlearning)、小危机 可 以促 进 

学习 ，大危机可以限制学习 ；学习需要越大 ，可接受能力 的障 

碍越大 。 

最后 ，需要强调的是 ，在顾客 网络 中还存在 着一种特殊 

的影响透明度的因素 ，即顾 客的顾 虑。例如，无 论 旨在通过 

顾客 网络促进能力构建活动的项 目之间的联系是平行 的，还 

是顺序的，有关知识都可以通过人员或显性知识而在不同的 

相关项 目中实现转移 ，即知识 的横 向整合 ，从而支撑企业的 

扩张活动或特定项 目中的知识开 发活动。假设合作项 目 n 

的合作者是同一个顾客 ，不仅服务的效率和质量可以得到改 

进 ，而且以前有关顾客及其产业知识和已经确定的惯例有助 

于合作的顺利 、快 速发展 ，从而使顾客得 到更 多的益处。然 

而 ，如果未来的项 目 n是与不 同顾 客进行的 ，先前的顾客就 

会有一种威胁 感 ：企业 正在 利用 自己的知 识为其它顾 客服 

务，并且面向竞争对手的潜在知识转移很可能弱化自己(先 

前顾客 )的竞争优势 。在这 种顾 虑的作用下 ，顾客常常通过 

限制透明度或拒绝重 复性 合作来降低企业吸 收顾 客知识 的 

可能性。不过，先前的顾客也可能从企业早期 向不 同顾 客提 

供服务时所获得的经验中受益。这在相 关的 网络 知识得到 

运用时 ，更是如此。例如，服务 的定制化就是这样一种情况 。 

正如埃尔夫灵 ·贝温 (Elfring Baven)所说 ，当商品或 服务 的提 

供商具有顾客所在产业的知识时 ，定 制化会 变得更快 、更好 ， 

因此 ，顾客常常不 断要求服务 提供商 积累其 所在 产业 的知 

识_8 J。为此 ，在顾客 网络 中，企业 的管理者 、员工和顾客必须 

能够就知识的转移与合作开发 中的互 惠互 利问题达成共 识 

并建立起信任。一方面 ，企业保证不 以降低顾客竞争地位的 

方式运用顾客专有知识 ，并将这种知识视作一种对特定 顾客 

的问题有用的联合专有资产 另一方 面，顾客积极 主动地为 

企业吸收知识创造条件。只有这样 ，基于 以前互动经验的知 

识要素不会在新顾客的服务 中完全发挥 出来 ，最终实现既不 

损害顾客利益、又提高服务质量 的双赢 目标。 

四、顾客网络中的资源管理模型 

企业资源论的两个中心特征是 ：企业是资源的整合 体和 

资源的开发者L9J。在顾客网络的有效管理 中也一定要做 到 

二者兼顾 ，即在资源的开发和整合中都要 以与顾客的互动为 

先导，充分利用 与顾 客的密切合作关 系。不过 ，首先需 要做 

的是识别潜在的 目标顾客群 ，并将其作为知识的重要源泉和 

潜在的学习伙伴。实践中，管理者可 以根据顾 客的知识地位 

和透明度两个标准来确定潜在的合作伙伴 ，产业 中处于领导 

地位和富有创新精神的顾 客可能是最好 的外部知识源泉。 

内部协调机制 ： 

组 织诱 因 ：文 化 、 

惯例 ；指导作用 ； 
管理者角色：沟 
通 渠道、现 有的 
知识共 享活动等 

图2 顾客网络中的知识管理 

资料来源：根据 Ran Sanehez and Aime Heene，Strategic Learning and Knowledge Management(John Wiley&Sons，1997，P131)及有关资料绘制。 

在具体的顾客网络管理中，管理者应该密切关注企业与 相关；(3)在项目层次上，在与顾客的合作中提供内含知识要 

顾客之间存在的四种主要的知识流动：(1)在组织层次上，合 素的商品或服务，并把顾客的一部分知识体现其中；四、紧密 

作项 目或顾客网络通过直接吸收知识、知识的合作开发和苛 互动和商品或服务 的实际交付 过程提供 了在个人 和团队层 

刻的顾客(它 可以促进 内部 知识开发 )的动态效应对企业的 次上吸收知识和边做边学的机会。从竞争能力 的观点看 ，这 

知识基础和经验作出贡献；(2)内部管理服务支撑商品或服 四种知识流动中所存在的管理挑战是，在开发企业的知识基 

务的交付并为其提供有利的环境，这与组织的协调机制密切 础中构建新的竞争能力——即以有助于实现企业 目标的方 
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式维持知识资产协调开发 的能力 。图 2描述 了顾客 网络 中 

决定知识吸收的因素及其相关的协调机制。对 于企业而言， 

存在着三种基本的知识转移与开发 活动 ：当前 的知识基础支 

撑企业知识的运用活动——转移知识的商 品或服务 ；内部开 

发活动促进企业从顾客网络中吸收知识；把内部开发与知识 

的吸收整合在一起，并充实企业的知识基础，如图中箭头 1、 

箭头 2、箭头 3和箭头 4所示 。对顾 客网络 的关注展示 了两 

种影响企业知识基础开发的方式 ：通过从网络 中吸收知识实 

现知识内部开发；以及通过内部培训与研究和开发实现企业 

知识基础的内部开发。后者不仅可以直接开发企业的知识 

基础 ，而且还可以间接地促进企业的吸收能力。至于 内部协 

调机制 ，主要是组织诱 因和企业文化 ，并具体表 现为 三种知 

识协调机制 ：企业惯例 的应用 ；规则、指 导方针 、标 准操 作程 

序等的指导作用 ；对知识流的管理和在利用知识流创造新 的 

活动模式中的管理角色。同时 ，与顾 客的关系 由于缺乏正式 

的控制也要求有外部协调 。这种互 动界面的协调机制主要 

是基于诸如谈判等组织 间诱 因_1。。。潜在伙伴 为签定事先约 

定合作内容与环境的契约而进行的谈判，可以用来影响顾客 

的透明度。例如 ，如果 规定 许多条款 的契约具有下列功 能， 

即能够据此接近顾客或其员工、文件 、办公／生活位置和其它 

信息来源，那么就能增强顾客的透明度。因此，互动界面的 

协调是增强顾客透明度的有效工具。即使企业只能间接地 

影响顾客的透明度，它也可以识别与透明度相关的问题，并 

努力减少所存在 的相关问题 。例如 ，影响顾 客透 明度的被 动 

因素可能要求开发共同理解 的角色和互动模式，这些合作惯 

例能够促进隐性 知识的沟通 。 

不过 ，为了使因此而产生 的优势具有 可持续 性 ，管理者 

需要具有卓越的管理认知 、协调能力和有效管理知识开发的 

能力，创造一种支持网络知识持续吸收过程的环境，并持续 

增强与顾 客关系 、增加与顾客互动 的机会 。同时，为知识开 

发和能力构建而识别不同的顾客类型，并针对不同顾客类型 

实施不同的关系管理措施 。 

总之，企业的动态竞争要求管理者把存在战略重要性的 

顾客纳入知识基础开发和知识转移的协调过程 中来 ，把 与顾 

客之间传统的销售关系转化为更有战略性 的伙伴关 系，用顾 

客网络来补充和充实竞争战略制定的传统起点——环境扫 

描 ，使其成为贯穿 于竞争优势构建 、运用 与更新 中的关键 环 

节。只有那些对面向顾客的学习过程进行有效管理 的企业 ， 

才能够在动态环境 下更快 地构建 起超 越竞争对手 的竞争优 

势和保持其可持续性。 
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