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摘 要 :顾客知识管理能力对新产品绩效具有正向影响 , 企业必须加强顾客知识流程在组织内的运作效率以及组

织环境对顾客知识管理活动的支援能力。顾客知识管理重塑了企业的价值 ,企业的成长必须将重心置于顾客 ,设法通过

顾客互动 ,获取顾客知识 ,并将知识在组织内分享与应用 ,以发掘出可能的产品创新与满足顾客的机会。
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顾客知识管理能力对新产品

绩效的影响研究

0 前言

近年来 , 企业有将新产品发展活动与顾

客知识连接之趋势 , 最著名的成功案例莫过

于 Microsoft公司。他们将企业持续的市场成

功归因于在新产品发展中通过与顾客的互

动 , 深入获取顾客知识。许多理论与实证研

究说明 , 一个组织的新产品开发能力 , 来源

于组织产生关于顾客和竞争者知识的过程 ,

并以科技整合这些知识。Cooper(1992)观察

到 , 顾客知识流程将成为决定产品的关键因

素。此外 , Sanchez and Elola(1991)也发现 ,在

顾客知识流程中的活动 , 是找出市场优势的

新创意来源。顾客知识流程能提高新产品优

势 , 因为它让企业能够发掘新兴市场的创新

机会 , 减少潜在风险和避免不符合顾客需求

的产品。不过顾客知识不会自动产生 , 知识

本身不能直接创造绩效 , 它必须依赖组织的

顾客知识管理能力 , 当组织与顾客互动时 ,

这项能力协助组织内所有成员共同整合顾

客知识 , 转移知识并且分享知识。目前虽然

关于顾客知识管理的文献相当多 , 但是对于

企业顾客知识的管理能力如何影响新产品

绩效的研究却少见。

1 研究模型与假设

1.1 顾客知识管理能力与新产品绩效衡量

指标的确定

企业顾客知识管理能力是在组织的顾

客知识管理流程中组织环境所表现出来的

效能和效率。因此 , 组织的顾客知识管理能

力受到组织本身知识流程的效率以及与组

织环境的互动影响。同时 , 唯有在拥有完善

的知识管理基础建设的情况下 , 知识管理才

能真正发挥价值。如果没有合适的组织环境

支援 , 顾客知识管理活动很难持续下去。基

于这样的想法 , 本研究参考相关文献将顾客

知识管理能力分为 2 个层面 :组织环境对顾

客知识管理的支援能力和顾客知识管理流

程的效率。组织环境对顾客知识管理支援能

力的衡量指标包括 : ①合适的激励机制 ;②

组织的沟通与团队运作的效率 ;③对顾客知

识重视且利于创新的组织文化 ;④IT技术的

有效应用。顾客知识管理流程的效率的衡量

指标包括 : ①顾客知识获取能力的水平 ;②

顾客知识流通机制的效率 ;③顾客知识创新

能力的水平 ;④顾客知识存量的质与量的水

准 ;⑤对顾客知识保护的重视程度 ;⑥应用

顾客知识的能力。

在衡量“新产品绩效”上 , 本研究选择信

息产业为对象 , 其特征是知识密集度高、产

品生命周期短、技术快速改变 ; 在企业与顾

客互动进行新产品开发的绩效衡量上 , 主要

参 考 Havptman (1990)、Kekre, Krishnanand

Srinivasan (1995)及 Deephouse et al (1995)对

软件业案例绩效的研究 , 提出新产品绩效衡

量的 5 个因素 :①新产品开发成本 ;②新产

品品质 ;③新产品开发时间 ;④对新产品获

利的满意度 ;⑤新产品开发相对于主要竞争

者成功的程度。

1.2 顾客知识管理能力对新产品绩效影响

模型及假设

基于对顾客知识管理能力衡量指标的

确立 , 借助于国内外学者的研究 [1], 可以很清

楚地了解顾客知识管理能力对新产品绩效

的影响。因为当组织与顾客互动时 , 知识管

理能力协助组织内所有成员共同创造知识 ,

转移知识并且分享知识 , 最后产生了产品与

服务项目 , 达到企业满足顾客需求的目的。
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由于企业许多关键流程都是将内部经验和

从外部取得的知识(如顾客知识、发明品、专

利等)加以整合而成。这种由外部取得的知识

在适当时候和组织内部经验结合后 , 往往会

成为企业新产品及服务价值的来源。因此 ,

组织的顾客知识管理能力是将顾客知识转

变为新产品绩效的关键因素。正是基于这样

的认识 , 本研究构建了顾客知识管理能力对

新产品绩效的影响模型(见图 1)。

根据模型 , 我们提出如下假设 : 企业的

顾客知识管理能力对新产品绩效有正向的

影响。

2 实证研究过程

2.1 访谈

本研究参考有关知识管理文献确定研

究内容后 , 为了更进一步了解顾客知识管理

能力对新产品绩效的影响 , 选择了符合条件

的 3 家知识密集性的软件企业访谈。访谈内

容以顾客知识管理能力、新产品绩效等研究

项目的衡量指标为主 , 采取开放式的问答 ,

受访者为熟悉新产品开发流程及新产品绩

效的开发主管或产品经理。

2.2 问卷设计

本研究问卷设计的来源主要参考了相

关文献资料并进行归纳而来 , 并以访谈的结

果加以修改 , 分为两个部分 : 顾客知识管理

能力和新产品绩效。对各部分的衡量指标分

别设置 7 个选项 : 非常同意、同意、有点同

意、普通、有点不同意、不同意和非常不同

意 , 分别给予一定的分值 : 7、6、5、4、3、2、1

分。

2.3 样本分析

由于本研究主要探讨新产品发展阶段

与顾客知识管理能力对新产品绩效的影响 ,

因此选择的研究对象以持续进行新产品开

发活动且知识密集性的软件业为研究对象。

研究中以随机的方式寄发问卷 280 份 , 并以

总经理或负责新产品开发的研究主管或专

门经理为主要填表人。研究样本来

自国内企业年鉴名录中随机抽取

的民营制企业 , 但是从研究对象的

要求出发 , 主要选择了一些大城市

中的软件类企业 , 如北京、上海、天

津、哈尔滨、沈阳、广州、深圳、南昌

等。共回收问卷 112 份 , 剔除未填

完全以及极端值的 5 份问卷 , 共计

回收有效样本 107 份 , 回收率

38.2%。

3 研究结果分析

3.1 顾客知识管理的描述统计及

信度分析

本研究采用多变量研究分析

方法 , 针对问卷所收集的资料进行

分析 , 以 SPSS统计软件作为资料

整理分析工具。所进行的分析包括

描述性统计分析和信度分析(见表 1)。本研究

采用 Cronbach#s ! 系数作为信度的判断指
标 , 一般认为 ! 系数只要在 0.5 或 0.6 以上
即可接受 , 若 ! 系数介于 0.7~0.9 之间 , 则表
示具有高信度。本研究的信度检验结果 , 显

示各个变数的 Cronbach#s ! 值均在 0.7 以
上 ,因此表示本研究问卷具有相当的信度。

3.2 新产品绩效和信度统计(见表 2)

3.3 企业顾客知识管理能力结构方程式模

组分析

LISREL是一种用来处理因果模式的统

计方法 , 近几年来其在社会科学与行为科学

中的应用受到重视。本研究旨在探讨顾客知

识管理能力对新产品绩效的影响 , 故借 LIS-

REL8.5 的功能得以处理因果关系与验证模

型。线性结构方程模式的测量就是验证性因

素分析 ( Confirmatory factor analysis, CFA)模

式 ,以下针对各变项的层面进行分析。

企业的顾客知识管理能力的验证性因

素分析包含“组织环境对顾客知识管理的支

援能力”和“顾客知识管理流程的效率”两个

层面。“组织环境对顾客知识管理的支援能

力”层面由 5 个衡量指标组成 ,“顾客知识管

理的流程效率”层面由 6 个衡量指标组成。

经过运算可以得知 , 模式中的卡方值比率

( x2/df)(通常以小于 3 的值为接受

标准 )为 1.52, 符合建议值 3 的范

围内 ;而 GFI 值为 0.90, AGFI 值为

0.85, IFI 值为 0.96, CFI 值为 0.96,

均与理想值 1 相去不远 , 至于

RMR 值为 0.070, 也与理想值 0 相

当接近。由于整体模式的各项适配

度统计值均相当理想 , 显示可以通

过顾客知识管理能力各层面问项

衡量其内涵(见图 2)。

3.4 新产品绩效的验证性因素分

析

新产品绩效由 5 个衡量指标

组成 , 模式中的卡方值比率( x2/df)

为 0.51, 符合建议值 3 的范围内 ,

而 GFI 值为 0.98, CFI 值为 0.98,

AGFI 值为 0.97, IFI 值为 0.98, 均

与理想值 1 相去不远 ; 至于 RMR

值为 0.037, 也与理想值 0 相当接

近。由于整体模式的各项适配度统计值均相

当理想 , 显示可以通过新产品绩效各问项衡

量其内涵(见图 3)。

3.5 顾客知识管理与新产品绩效关系

图 1 顾客知识管理能力对新产品绩效影响模式
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结构方程模式即因果关系模式 ( Causal

model), 目的在检验实证资料是否支持假设

的因果关系。观察 LISREL8.5 模式中各项潜

在自变量与潜在因变量间的相关性 , 顾客知

识管理能力与新产品绩效之间相关性的参

数估计值具有显著性 ( !=0.391, t=4.034, p=
0.001) (见图 4)。

从图 4 中可看出 , 顾客知识管理能力与

新产品绩效具有正向关系 , 故原假设成立。

根据数值显示 , 企业的顾客知识管理能力

强 , 对新产品开发就能产生较佳的绩效。其

中顾客知识管理能力不仅包括顾客知识的

取得、流通、创新、应用及保护等流程管理的

效率 , 而且必须重视相关科技的应用 , 组织

结构和文化等组织环境基础建设对顾客知

识管理活动的配合。

4 结论

本研究认为顾客知识管理能力是组织

的顾客知识管理流程在组织环境中所表现

出来的效能和效率。经过实证研究后显示 ,

企业的顾客知识管理能力对新产品绩效有

正向的影响 , 说明新产品绩效的产生来自知

识的分享与交换 , 并结合不同的部门力量追

求共同的目标 , 产生的绩效是缩短前置时间

并使产品品质提高。

顾客知识管理的成功实施须以人才为

本 , 重视组织学习 , 并建立分享的组织文化 ,

同时运用科技手段收集与分析市场有关的

情报 , 加强对顾客的互动沟通。实施顾客知

识管理的企业 , 具有学习导向性并乐于分享

知识 , 能结合不同部门的力量追求目标 , 因

此能产生较佳的绩效。由于顾客知识资产是

很难交易的核心能力 , 所以弥足珍贵 , 企业

若要提升顾客知识管理能力 , 就必须同时重

视组织环境对顾客知识管理的支援能力和

顾客知识管理流程的效

率 ,进而促进新产品绩效。
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图 2 顾客知识管理能力的验证性因素分析

图 3 新产品绩效的验证性因素分析

图 4 顾客知识管理与新产品绩效关系验证性分析

[***]表示相关分析的 p 值小于 0.001 显著相关。

The Research of the Per formance Impact of New
Products on Customer Knowledge Management

Abstract:The capability of customer knowledge management has a positive impact on new product perfor-

mance. Enterprises must enhance the efficiency of customer knowledge process and the capability of customer

knowledge management in organizational environment. Customer knowledge management recreated the value of

enterprises, as the customer must be placed in the center of enterprises9s developing. With customer interac-
tion, the enterprises fetch the customer knowledge, and share and apply it in organization, because it enables a

firm to explore the opportunities of product innovation and meet buyer9s needs.
Key words:customer interaction; customer knowledge; new product performance
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