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Abstract 
How to implement service innovation for Chinese manufacturing firms by customer involvement 
is the key problem to transformation. Through the interview and questionnaire research in MB, 
the relationship among customer involvement, personal KM (Knowledge Management) and ser-
vice innovation is investigated. The types and measurement indicators are proofed. The result in-
dicates that personal KM can be classified into customer knowledge and customer relationship. 
Furthermore, the mediating effect of personal KM is investigated. 
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摘  要 

如何通过顾客参与实现服务创新是我国制造企业转型发展面临的主要问题。以企业MB为例，基于访谈和

问卷调研，对顾客参与、个人知识管理和服务创新之间的关系进行了分析，并提出了个人知识管理的类

型及测量指标。研究表明，个人知识管理可以划分为顾客知识和顾客关系两个维度，而且个人知识管理

是顾客参与和服务创新之间的中介机制。 
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1. 引言 

与发达国家关注服务业的创新相比，中国制造业的服务创新研究更具有现实意义。首先，制造业依

然是推动中国经济发展的基石。与西方发达国家的制造业产值仅占 GDP20%左右不同，中国制造业产值

占 GDP 的 50%左右；其次，中国制造业面临转型。一方面，由于成本加剧，制造业已无成本优势；另一

方面，技术水平低导致制造业集中在低利润的生产环节。根据微笑曲线，为了实现价值提升，向上下游

延伸的服务创新可能是中国制造企业转型的有效方式[1]。无形性、生产和消费的同时性促使企业需要通

过顾客参与实现服务创新。 
在现有关于顾客参与与服务创新的文献中，研究者从两个方面进行了分析。第一，关注顾客知识转

移作为顾客参与与服务创新的中介机制。例如，张若勇等(2007)认为顾客参与过程中导致顾客角色转变，

增强了顾客的知识共享意愿；而顾客接触和服务定制会增加服务过程的不确定性，来自顾客和市场的的

压力使得企业必须理解顾客，从而增强了企业的知识获取意愿[2]。从顾客人力资本视角，卢俊义和王永

贵(2011)的实证研究表明顾客参与通过知识转移效果和知识转移内容影响服务创新，在服务创新过程中二

者的关系受到因果模糊性和创造冲突性的认知影响[3]。第二，顾客参与与员工的创新行为之间的相互关

系。 
张红琪和鲁若愚(2013)的实证研究认为顾客参与会促进顾客与员工间的知识共享，进而提高员工的服

务创新的产生和实施[4]。 
尽管现有文献丰富了我们对顾客参与与服务创新之间关系的认识，但总结后发现尚存在以下不足：

第一，在研究内容上，集中于考察通过顾客知识的转移实现服务创新，忽略了企业员工的知识管理在顾

客参与与服务创新之间的作用。第二，在研究对象上，以往关注的是服务业的服务创新，还缺乏对制造

业服务创新中知识管理的分析。因此，本文基于制造业服创新的视角，通过对制造企业员工的问卷调查，

重点分析知识整合在顾客知识管理与服务创新中的影响机制。这有助于我们更全面地从顾客参与和个人

知识管理结合的视角分析制造企业的服务创新，对于处在激烈竞争环境中的制造企业开展服务创新活动

有一定的启示。 

2. 理论基础 

学者们先后从共同生产(Co-production)和共同创造(Co-creation)视角分析了顾客在服务创新过程中扮

演的角色和影响作用。 
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2.1. 共同生产(Co-production) 

基于产品主导逻辑的视角，产品是价值创造的主要单元，服务处于从属地位。共同生产是企业与顾

客之间建立的一种合作关系。顾客参与了部分产品研发、生产、控制等职能。通过与员工的沟通和互动，

顾客将自身的知识共享，同时与员工共同创造新知识。因此，在共同生产过程中，顾客主要扮演提供知

识和合作开发两个角色[5] [6]。顾客知识包括有关顾客需求、顾客动态性以及企业与顾客关系等方面的知

识。顾客与企业的共同开发，缩短了新产品的研发周期。此外，顾客参与使得研发实践变成企业与顾客

合作创新的过程，从而企业与顾客相互协调并共同解决合作创新中所遇到的问题，显然有助于产品创新。

当顾客的参与程度逐步提高时，为了避免机会主义行为，企业设置相应的机制激励顾客将信息和知识共

享，促进产品的创新性。随着服务对企业的价值贡献越来越高，市场理论认为顾客不仅参与生产过程，

也会参与服务过程[7]。企业鼓励顾客积极参与服务生产过程[8]。Etgar (2008)认为服务的共同生产指的是

顾客参与服务生产过程，从而提高服务生产效率，服务+产品逐步成为价值传递的单元[9]。综上，制造

业的服务生产过程中有以下两个特点：1) 企业依然是价值创造的主体；2) 忽视了顾客互惠的重要性：强

调企业的收益，但忽视了顾客的收益。 

2.2. 共同创造(Co-creation) 

在服务主导逻辑背景下，顾客的角色和作用逐步发生了显著的改变，从共同生产转变为共同创造。

Lusch 和 Vargo (2006)认为，共同创造包括两个部分，首先是“价值创造”，服务的价值取代产品的价值，

产品仅是实现价值的载体，传递服务实现价值的获取[10]。价值产生于企业和顾客以及其它价值传递者之

间的互动，即通过服务来传递价值。其次是“共同创造”[11]。在共同创造过程中，顾客不再是产品和服

务的被动接受者，而成为服务的主导者。服务共同创造指的是顾客与企业的互动过程，包括参与产品的设

计和制造，以及服务的传递。共同创造是高层次的顾客参与产品和服务的创造行为。创造过程从企业为主

体过度到顾客与企业的互动。这也意味着顾客从被动的接受者变为积极的参与者，也就是说顾客不仅是信

息的提供者，而变成了信息获取和应用的共同创造者。共同生产和共同创造的主要区别如下表 1 所示。 

2.3. 个人知识管理 

从共同生产到共同创造，顾客参与程度越来越高，顾客知识对服务创新影响作用越来越高。顾客与

企业建立紧密的知识交流与共享机制，顾客及时将知识共享，从而使企业及时地获取市场和顾客的知识。

与顾客互动带来的知识的创造、整合和应用使制造企业实现服务创新，从而实现价值创造，并建立持续

的竞争优势。顾客知识可以分为三类：关于顾客的知识(Knowledge about customer)。知识如何定位(顾客

交易记录、已使用的产品和个人偏好)，可以从网站、调研。有助于企业提高产品、服务设计质量。来源

于顾客的知识(Knowledge from customer)。知识来源于顾客反馈。关于顾客偏好、创意、消费经验，有助

于企业进行产品、服务设计。为顾客的知识(Knowledge for customer) [12]。企业为顾客提供知识或者顾客

间知识共享。有助于顾客更好地采购或者更好地使用服务。例如，医药企业为病人提供整合的疾病和患

者的信息。个人知识管理指的是个人通过工具建立知识体系并不断完善，进行知识的收集、消化吸收和

创新的过程[13]。现有研究仅仅关注在顾客参与过程中，如何获取顾客知识，还缺乏对企业如何采取相应

的机制整合顾客知识的分析，因此个人知识管理是通过顾客参与实现服务创新的中介机制。 

3. 案例研究 

3.1. 案例企业介绍 

企业 MB，诞生于 1999 年 8 月，MB 天线企业从事移动通信射频产品研发、生产销售和相关服务， 
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Table 1. The distinction between co-production and co-creation 
表 1. 共同生产和共同创造的差异 

 共同生产 共同创造 

价值创造 经济价值的提取产品或者服务质量 唯一的个性化经验创造 

顾客角色 被动者，看作一种资源 信息提供者，价值创造者 

顾客参与 价值链的末端 重复交互 

顾客期望 可以使用 共同创造产品或者服务 

主要行为主体 管理者、员工 顾客、管理者和员工 

关注 生产、企业 顾客和经验，知识管理 

创新 企业主导 企业和顾客共同 

交流 倾听顾客较少的正式交流 互动交流正式和非正式交流 

 

业务领域涉及天线、射频模块和无线覆盖解决方案，属于国家级高新技术行业，为超过 30 个国家和地区

的提供相关的产品和服务。其顾客主要分为两类：一类是系统的设备及制造商；另一类是网络运营商。

顾客涵盖中国移动、中国电信、中国联通，中兴通讯，以及国外的顾客，如北电、诺西法国电信、墨西

哥电信等。近年来，通信制造业利润下滑、市场竞争日趋激烈，顾客体现出对个性化产品、增值服务及

完整解决方案的需求。对于 MB 天线企业而言，国外的诺西、北电需要供应商建立全面的质量追溯体系，

国内的顾客，例如中国移动、中国电信、中国联通等运营商，对供应商快速报价和独特的集采订单模式

迫切需求，制造业向个性化服务业转型已日益明显。为了提高服务转型的效率，MB 注重顾客知识获取

以及知识管理工具的应用。所以，通过员工知识管理将顾客知识应用是提供“服务导向的整体方案”的

重要机制。 

3.2. 案例分析结果 

通过与负责移动和北电的项目经理的访谈，可以得出顾客参与共同创造会有两种行为：1) 顾客参与

行为，包括知识搜索、知识共享，以及共同制造和服务创新行为。2) 顾客公民行为，包括顾客的及时反

馈、顾客的评论、顾客之间的服务帮助以及顾客的忍耐(耐心等待服务)。顾客公民行为，使得顾客与企业

的依赖程度逐渐提高，从而顾客积极将知识企业分享。进而，企业的不同部门，例如，一线和非一线部

门的员工之间将顾客知识共享和整合，企业及时、充分、全面了解顾客的需求。因此，需要通过个人知

识管理将顾客参与中的知识整合以促进服务创新。 
同时，访谈结果还表明顾客参与需要通过个人知识管理实现服务创新，这主要体现在以下三个方面：

1) 通过个人知识管理，企业整合和应用技术、服务环境和服务质量等方面的顾客知识，从而改进服务流

程，降低服务成本；2) 通过个人知识管理，企业能及时地改进或创新服务，从而提高顾客感知的服务质

量；3) 通过个人知识管理，企业提高服务创新能力，从而缩短了服务创新周期，相比竞争对手，企业能

快速地开发新服务，及时制定相应的产品和服务整合方案。因此，顾客参与通过个人知识管理影响服务

创新。 

4. 问卷调研及其分析结果 

在访谈的基础上，基于 Wilde (2011) [14]的研究，设计了关于个人知识管理的调研问卷，如表 2 所示。 
其中，1~6 工作所需的顾客知识(1~3 可利用的知识，4~6 所依赖的知识)；7~12 顾客关系(7~9 可利用

的顾客关系，10~12 所依赖的顾客关系)。为了避免填写者集中倾向选择，每个问题分为 4 个刻度，而不
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是 Likert 量表的 5 个刻度，具体如表 3 所示。 
发放对象：管理岗(12)和业务岗(27)管理岗位(中层管理及一般管理人员)，业务岗(生产，销售和客户

服务)本次调研管理岗和业务岗分别出现 2 份无效问卷，因此管理岗有效问卷为 10 份，业务岗有效问卷

为 25 份。问卷结果分析如表 4 所示。 
 
Table 2. Research question and illustration 
表 2. 调研问题及其说明 

编号 共同生产 共同创造 

1 完成工作所需的顾客知识全部由企业提供 知识接收，知识转移 

2 可以从同事那里得到工作任务的相关顾客知识 知识的接收，理论知识转移到实践知识 

3 主动分享工作中的顾客知识 知识外化过程 

4 工作中一定程度上依赖同事的顾客知识 社会化过程 

5 职责领域内可以独立自定决策 知识内化过程 

6 企业内的顾客知识库(数据、技术文献、报告、产品目录)对工作很重要 知识整合过程 

7 现有的顾客关系管理工具可以为日常工作提供充足的信息 知识管理工具的可以应用性 

8 现有的顾客关系管理工具可以提供相关的日常工作之外的信息 附加顾客知识的可以应用性 

9 日常工作中建立了良好的顾客关系 顾客关系的利用 

10 顾客关系影响任务安排的优先顺序 员工与顾客的个人关系 

11 日常工作的运作依赖企业提供的顾客数据 顾客数据的必要性 

12 依赖现有顾客管理工具执行工作任务 CRM 的依赖 

 
Table 3. Implication of calibration 
表 3. 问卷的刻度含义 

数字 1 2 3 4 

含义 从不应用 较少应用 较多应用 充分应用 

 
Table 4. Results of questionnaire 
表 4. 问卷结果 

问题分类 问题子类 
平均得分 

管理岗 业务岗 

顾客知识 

可利用性 

1 3.7 3.64 

2 3.5 3.64 

3 3.7 3.68 

可依赖性 

4 3.0 3.04 

5 3.4 3.36 

6 3.3 3.28 

顾客关系 

可利用性 

7 3.0 3.32 

8 3.2 3.64 

9 3.2 3.4 

可依赖性 

10 3.2 3.68 

11 3.1 3.6 

12 2.9 3.48 
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问卷的调研结果表明：在顾客知识方面(1~6)，业务层相比管理层之间没有显著差异，说明二者在工

作中，对于顾客知识的利用和依赖程度比较接近；而在顾客关系方面，业务层比管理层之间分值要高，

说明企业的顾客关系维护建立在业务岗位的日常工作中，也说明了顾客关系对于业务岗的重要。 
问卷调研表明个人知识管理是 SECI 模型的延伸，基于个人的知识外化，知识共享，知识内化过程，

企业才能更好地利用顾客知识和管理顾客关系。 
企业需要从以下四个方面建立个人知识管理机制：1) 识别员工需要的顾客知识。顾客参与过程中，

定期与顾客的交流或者知识，并建立虚拟社区，获取并挖掘顾客的知识。2) 建立和促进知识共享机制，

保持定期的正式和非正式员工讨论会。3) 保持员工之间的知识依赖性，任务模块化，并保持模块间的相

互依赖。4) 改善并提高知识管理工具的使用效率。 

5. 研究结论 

本文以中国制造业服务转型为背景，运用案例研究方法，分析了个人知识管理在顾客参与与服务创

新中的中介作用。研究的主要结论如下：第一、通过案例研究论证个人知识管理在顾客参与和服务创新

之间的中介作用。同时归纳了个人知识管理的两个维度：顾客知识和顾客关系，前者强调顾客知识的创

造，共享和应用，是 SECI 模型在顾客参与服务创新过程中的延伸；后者强调顾客关系对知识应用的影响。

第二，问卷结果表明，与管理岗位相比，业务岗位对企业的顾客关系维护具有较强的影像作用，表明了

顾客关系对于业务岗的重要性，同时也说明了企业应设置相应的机制鼓励业务岗员工保持与顾客关系的

稳定性，从而促进服务创新。 
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