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摘  要 随着经济全球化和竞争的加剧，企业从事新服务开发的压力也越来越大。服务创新过程需要依

赖顾客知识，吸收用户参与对新服务开发的成功至关重要。本文通过文献梳理，从四个方面对顾客参与服

务创新和顾客知识转移的关系进行了研究，并基于顾客心理资本的视角，构造以顾客心理资本的四个维度

为中介机制的理论模型，最后指出了研究的不足和未来的研究方向。 
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基于顾客心理资本视角的顾客参与服务创新与顾客知识转移研究 
——文献综述与模型构建③ 

 

0 引  言 

随着知识经济的到来，服务行业越来越受到重视，发达国家服务行业产值超过一半的国

民生产总值。但服务全球化的加快和通讯技术的进步，使得新服务开发面临着越来越大的压

力。有资料表明：在服务企业中，24.1%的收入来自最近 5年引入的新服务，21.7%的公司利

润来自于新服务（Menor,Tatikonda 和 Sampson，2002)。因此，缺乏创新的企业将无法生存，

van der Horst(2008)也认为，服务企业需要努力进行新思想和新产品创造。但是，很多服

务企业不具备专门知识，需要高度依赖用户信息，因为与用户相关的信息只能从用户自身获

得，应当让顾客参与新服务开发。因此，本文关注顾客参与服务创新及其知识转移问题。 

一方面，吸收顾客参与服务创新是为了满足顾客需求。在以顾客为中心的时代，顾客不

仅表达出新需求，而且变得积极主动。如果市场产品没能满足顾客需求，他们便自己解决问

题，并创造出解决方案（Piller 和 Walcher,2006)。满足顾客需求的最佳途径是顾客参与，

服务主导逻辑说明价值是通过顾客联合创造的，顾客参与创新，可以通过向顾客学习而发现

潜在需求（Matthing,Sanden 和 dvardsson,2004)。另一方面，服务创新需要顾客知识转移。

顾客知识是企业的重要资源，对企业而言是独特的，有价值的。顾客与生产者的互动，不但

能够给需求带来多样性，而且还给企业带来了知识分享的机会（Zhang,Liu 和 Liu,2007）。

因此，为了获得顾客的有效参与，需要关注顾客在服务创新中的知识转移活动，因为顾客通

过长时间对工作环境的熟悉而积累了丰富的知识(He,2004）。 

通过文献整理，可以发现，已有不少学者对顾客参与和知识转移的关系进行研究。顾客

参与和知识转移的关系体现为四个方面：① Alam(2002),Luthje(2004)和 von Hippel(1994)

等研究了参与动机与知识转移的关系;②Gruner 和 Homburg(2000),Kristensson,Magnusson

和 Matthing(2002),Zhang,Liu 和 Liu(2007)等关注参与程度与知识转移的关系;③Alam 和

Perry(2002)，Luteberget(2005)，van der Horst(2008)等关注参与阶段与知识转移的关系;

④Edvardsson和Olsson(1996),Lundkvist和Yakhlef(2004),Piller和Walcher(2006)等关

注参与方式与知识转移的关系。 

但是，现有文献对顾客参与和知识转移关系内在机制的研究还相当匮乏，未能回答“顾

客在参与过程中为何愿意转移知识、顾客参与知识转移的机制是什么”等关键问题。

Kristensson,Magnusson 和 Matthing(2002)认为，现有文献没有研究顾客是否真正对创造性

思想起作用，以及为什么愿意参与知识转移。同时，现有研究主要关注顾客参与导致的经济
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影响，对顾客心理特征没有涉及(汪涛和望海军,2008)。实际上，顾客参与服务创新会形成积

极的心理范式，如心理资本。蒋建武和赵曙明(2007)也认为，心理资本体现个人对未来的信

心、希望、乐观和毅力，关注个人或组织在面对未来逆境时的自我管理能力，心理资本通过

改善员工绩效最终实现投资回报和竞争优势。可见，服务创新过程中顾客的心理资本对于提

高顾客的知识转移效率，从而改进创新绩效具有积极的意义。 

本文将首次基于心理资本视角，并结合顾客参与主题，深入研究“顾客心理资本”在顾

客参与和知识转移关系中的作用机制，从而解决被其它研究忽视的问题——没有从顾客心理

视角对顾客参与和知识转移的内在机制进行研究，从而为弥补该领域的研究缺陷作出贡献。

因此，研究顾客参与和知识转移关系的内在机制，对于完善和丰富顾客参与服务创新的理论

体系，从而促进顾客参与新服务开发活动，都具有十分重要的现实意义。 

本文的研究内容如表-1 所示：首先，在文献归纳的基础上，对顾客知识和知识转移进

行界定。同时，也回顾了顾客心理资本的概念和构成；第二，基于顾客心理资本视角，研究

顾客参与服务创新，顾客心理资本和顾客知识转移的关系，即顾客心理资本在顾客参与服务

创新和知识转移之间承担中介机制；第三，从顾客参与动机，顾客参与强度，顾客参与阶段

和顾客参与方法四个方面具体研究顾客参与服务创新和知识转移的关系，并提出命题假设；

第四，从希望，自我效能，归因和韧性四个维度分析顾客心理资本的中介作用，并分别提出

命题假设；最后，总结本文的理论贡献和不足之处，并指出未来研究方向和实证研究方案。 

表-1  研究内容汇总 

研究主题 研究内容 研究视角 文献来源 

顾客知识和顾

客知识转移的

界定 

通过文献综述，对顾客知

识和知识转移进行界定，

并研究知识转移的度量

问题。 

基于企业内

和企业间知

识转移等视

角 

张若勇等(2007);曹兴和郭然(2008);薛求

知和关涛(2006);Cummings 和 Teng 

(2003);Inkpen 和

Tsang(2005);Natti,Halinen 和

Hanttu(2006) 

顾客心理资本

的概念及构成 

对心理资本进行界定，并

具体回顾心理资本四个

维度的内涵。 

基于个体和

组织员工等

视角 

王雁飞和朱瑜(2007);仲理峰

(2007);Luthans 等

(2008) ;Luthans,Youssef 和 Avolio(2008) 

顾客参与服务

创新与知识转

移：心理资本

的作用 

顾客参与服务创新和知

识转移中：顾客参与有利

于心理资本积累，心理资

本对知识转移产生影响。 

基于组织员

工心理资本

等视角 

Matthing,Matthing 和

Kristensson(2003);Luthans,Luthans 和

Luthans(2004);Luthans 等(2008);Luthans

等(2007);Luthans,Youssef 和

Avolio(2008)  

参与动机与知

识转移 

研究顾客参与的利益动

机对知识转移的影响。 

基于内在和

外在激励的

视角 

谢荷锋和肖东生

(2007);Alam(2002);Luthje(2004);Martin

和 Horne(1995);von Hippel(1994) 

参与程度与知

识转移 

研究顾客参与强度对知

识转移的影响。参与强度

越高，越有利于知识转移 

基于顾客互

动和信息不

确定等视角 

Gruner 和

Homburg(2000);Kristensson;Magnusson 和 

Matthing(2002);Lundkvist 和

Yakhlef(2004);Zhang,Liu 和 Liu(2007) 

参与阶段与知

识转移 

顾客在新服务开发的每

个阶段都参与知识转移，

但某些关键阶段，顾客投

入程度更高。 

基于顾客参

与产品开发

和服务开发

视角 

Alam 和

Perry(2002);Luteberget(2005);Martin 和

Horne(1995);van der Horst(2008) 

参与方式与知

识转移 

研究顾客参与方式对知

识转移产生的影响 

基于对话和

用户工具箱

王毅(2005);Edvardsson 和

Olsson(1996);Lundkvist 和
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等视角 Yakhlef(2004);Piller 和 Walcher(2006) 

希望的中介作

用分析 

研究顾客参与服务创新

通过顾客希望用，对顾客

投入产生的影响。 

基于组织员

工和顾客等

视角 

Eng(2006);Lengnick-Hall(1996);Nambisa

n(2002) 

自我效能的中

介作用分析 

研究顾客参与服务创新

过程通过自我效能的作

用，对顾客投入产生的影

响。 

基于个体，组

织员工和顾

客等视角 

Cheung 和 Lee(2007);Goodwin(1998);Hsua

等(2007);Quigley 等(2007) 

归因（乐观）

的中介作用分

析 

研究顾客参与服务创新

过程通过归因的作用，对

顾客投入所产生的影响。 

基于个体，组

织员工和顾

客等视角 

Campbell 等(2000);Bendapudi 和

Leone(2003)  

韧性的中介作

用分析 

研究顾客参与服务创新

过程通过韧性的作用，对

顾客投入产生的影响。 

基于个体，组

织员工和顾

客等视角 

Boles 等(2001);Kelley,Donnelly 和

Skinner(1990);Lengnick-Hall(1996);Nam

bisan(2002) 

资料来源：经作者整理而成。 

 

1 理论基础与研究框架模型 

1.1 顾客知识和顾客知识转移的界定 

顾客知识转移的关键在于顾客知识，Natti,Halinen 和 Hanttu(2006)认为，顾客知识指顾

客信息，包括特定的顾客需求，顾客特征以及顾客关系的历史和未来潜力等知识。顾客知识

主要基于过去的关系经历，并在服务企业和客户的互动中加以联合创造和不断更新。而张若

勇等(2007)认为，顾客知识指存在于个体层面或集体层面上的顾客所拥有的隐性知识，是顾

客形成的关于服务、企业以及市场等方面的经验、判断以及价值观的动态组合。综合起来，

顾客知识不仅包括有关顾客需求、顾客特征和顾客关系等方面的信息，而且还包括顾客对市

场、企业以及服务产品等方面的主观价值判断等内化在顾客头脑中的知识(王永贵，2005)，

所有这些知识和信息对于新服务开发都至关重要。 

Teece 在 1977 年提出了知识转移的，但目前仍没有统一的定义。实际上，知识转移不仅

是知识从知识源到知识受体之间的流动过程，更是知识的吸收和再利用过程（曹兴和郭然，

2008）。可见，知识转移主要关注知识转移的效果。在本文中，顾客参与服务创新过程，有

利于实现顾客知识的转移，实际上是将顾客知识转移当成一种结果。Reagans和McEvily(2003)

认为，知识转移是有成本的，体现为花费在帮助其他人理解源头知识的时间和努力上。知识

转移越容易，所需要的时间和努力也就越少，转移也就越成功。而张若勇等（2007）则认为，

知识转移绩效指在一定时期内，一定数量的知识发生转移。同时，在转移的内容、效率及效

果等方面使知识接收方感到满意。 

在很多实证研究中，有学者试图对“知识转移绩效”进行度量，主要是基于企业内和企

业间知识转移的视角，但对本文研究顾客知识转移也有借鉴意义。例如，Inkpen 和 Tsang(2005)

研究网络社会资本对网络成员间知识转移的影响，认为知识转移通过接收方单位的绩效或知

识变化来显示。Pedersen,Petersen 和 Sharma(2003)实证研究知识特征对知识转移绩效的影响，

知识转移绩效被度量成信息接收方对所转移知识满意度的感知，这种感知的绩效变量包括知

识损失和高沟通成本。也有学者从多个方面度量“知识转移绩效”，如 Cummings 和 Teng (2003)

实证研究知识背景、关系背景、接收方背景以及活动背景等因素对成功知识转移的影响，认

为成功知识转移可以通过“接收方获得转移知识的所有权”，“对知识的承诺”以及“对知识

满意度的程度”三个方面来衡量。而薛求知和关涛(2006)实证研究知识特性和知识转移工具

对跨国公司内部知识转移结果的影响，认为成功知识转移可以用知识所有权的获得，知识共

享氛围的出现，接收方的绩效改善和员工素质提升来反映。 
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综上所述，服务于不同的研究目的和研究内容，这些实证研究从不同方面度量“知识转

移绩效”，包括知识变化、接收方满意度、转移知识承诺、知识共享氛围、接收方绩效改进

以及员工素质提升等。总体而言，知识转移绩效体现为接收方的绩效改进，知识所有权变化

以及知识转移过程的持续性。 

1.2 心理资本与顾客心理资本的概念 

心理资本是一种积极的心理范式，关注人的积极方面和优点，体现个人对未来的信心、

希望、乐观和毅力。心理资本包括信心、希望、乐观和坚韧四个要素，是员工努力工作的动

因，也是激发员工主动性和创造力的核心因素（蒋建武和赵曙明，2007）。因此，本文从心

理资本视角研究顾客参与服务创新和知识转移之间的关系。经过众多学者的努力，心理资本

已经是一个比较成熟的构念。Luthans,Luthans 和 Luthans(2004)认为心理资本是能够导致员

工积极组织行为的心理状态，包括四个积极的心理能力，即自我效能、希望、乐观（归因）

以及韧性。王雁飞和朱瑜（2007）也认为，所有能给个体与组织带来积极结果的心理和行为，

都可纳入心理资本范畴，如组织承诺、忠诚、诚信、组织公民行为、心理契约、工作投入和

组织认同等，并把心理资本概括为希望、乐观、自我效能和韧性四个方面。同时，也有实证

研究对心理资本构念进行检验，如 Luthans,Avolio, Avey 和 Norman(2007)认为，心理资本是

可测量的高阶构念，通过希望、乐观、自我效能以及韧性来体现。他们通过验证性因子分析，

得到心理资本测量的 24 个问项，而且其实证结果也显示：心理资本是一个高阶建构。 

本文将心理资本的概念应用于顾客，因为顾客作为个体参与新服务开发过程，成为企

业的“准员工”，对企业同样有认同、承诺和忠诚等心理，称之为“顾客心理资本”。顾客心

理资本是顾客在参与服务创新过程中积极的心理态势，激励顾客为实现服务创新而积极投

入，同样包括自我效能、希望、乐观（归因）和韧性四个因素。 

具体说来，心理资本的四个要素表述如下： 

第一，希望是一种认知或思考状态，个体设定现实而有挑战性的目标和期望，通过自我

引导的决心、能量和内控的知觉来达到目的。希望的另一个成分是“途径”或“路径力”，

当最初的途径受阻时，人们会找到替代途径来实现期望的目标（Luthans 等,2008）。可见，

希望是“基于代理（目标导向活动）和路径（实现目标的计划）之间的交互作用而产生成功

感的积极动机状态”（仲理峰,2007）。同样，在顾客心理资本中，希望反应了顾客为实现服

务创新和价值创造的目标，进行自我投入，寻求实现目标的途径。 

第二，自我效能是指个体对自己在特定情景中激发动机、调动认知资源以及采取必要行

动以成功完成某一特定工作的信念。高自我效能的人会主动提升自我和高效地开展工作，不

会等别人为他设立挑战性目标，而是通过自我设定更高的目标，不断挑战自我（Luthans

等,2008）。在顾客心理资本中，自我效能反应了顾客对实现服务创新和价值创造的信心，从

而不断加大投入，努力超越自我。 

第三，乐观（归因）是一种积极的心理状态，是指个体把好事归因于内部、持久、普遍

深入的原因，把坏的事件归因于外部、暂时和特定情景中的原因的积极解释风格（仲理

峰,2007）。Luthans,Youssef 和 Avolio(2008)也指出，乐观不仅指预期未来会发生积极事情

的心理倾向，乐观还取决于当事情发生时，主体如何去解释与归因。一般说来，乐观的心态

会把有利的事情归结于自身，而把不利的事情归结于外部。在顾客参与服务创新过程中，这

种乐观的心态促使顾客不畏困难，积极展示自我，充分发挥自己的创造性。 

第四，韧性也是积极的心理态势，Luthans,Youssef 和 Avolio(2008)认为，韧性不仅包

含从困境中，还包括从积极事情中恢复过来的能力以及超越平凡的意志力。韧性取决于韧性

资产，危害因素和价值观三个因素。韧性资产包括认知能力、忠诚、积极的生活观念、情绪

稳定性、创造性以及主动性等。价值观指导并塑造着一个人的认知，情绪和行动，并赋予他

们一致性和意义，帮助人们提高克服困难的能力，使人们相信明天会更好。可见，韧性是从
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逆境中迅速恢复的能力，具有韧性的人表现为坚定地接受现实、受稳定的价值观支持而深信

生活的意义、以及适应重大变化的能力（仲理峰,2007）。韧性反应顾客在参与新服务创新过

程中所体现出来的坚强毅力，抱定信心，迎难而上，最终实现服务创新和价值创造的目标。 

可见，顾客心理资本实际上反映了顾客参与服务创新过程中，与外部环境之间的积极互

动，并由此而形成的积极心理态势。这种积极的心理态势有助于顾客树立目标，提高信心，

克服困难，并最终实现服务创新和价值创造的目的。 

1.3  基于顾客心理资本的顾客参与服务创新和知识转移关系分析 

新服务开发过程需要隐性的顾客知识。通过顾客参与开发过程，可以将知识从隐性转变

为显性，并内化到服务创新过程中，从而实现顾客知识的转移。本文认为，顾客参与新服务

开发过程，目的在于获得顾客关于市场，产品，企业以及自身需求等方面的信息和知识，从

而开发出更符合顾客和市场需求的新服务。理论界和实践界普遍认为，顾客参与有利于顾客

知识的转移。如 Matthing,Matthing 和 Kristensson(2003)发现，用户参与有利于产生创新

性的服务思想。瑞典移动服务提供商 Halebop 选定了一组人员来影响和塑造公司的服务，其

移动网络学生返还系统，目的在于鼓励学生创造新的移动服务。 

在顾客参与服务创新和知识转移过程中，顾客心理资本发挥积极的作用。首先，通过类

似研究，可以推理：顾客参与服务创新有利于心理资本的积累。例如，Luthans,Luthans 和

Luthans(2004)基于个体投入视角，认为心理资本回答“你是谁”（包括自信，希望，乐观和

韧性）的问题。通过积极参与过程（入流），并进行投入，有利于构建心理资本。所谓的“入

流”指个人和组织目标的协同和工作的匹配。而 Luthans 等(2008)从员工获得组织支持的视

角出发，分析了支持环境对心理资本的影响。当员工感觉到支持，就更“希望”在组织中完

成任务。从“韧性”来看，支持性环境可能使得员工在受到挫折后快速返回，当挫折是由于

员工失误而导致，支持环境中的人不会担心惩罚，从而积极作出反应。从“乐观”来看，当

体验到支持的环境，失误可以归结于外部的，不稳定的因素，员工对归因保持乐观。在顾客

参与服务创新中，当与企业合作并获得支持时，顾客会因此对自身，任务，对环境形成更加

全面的了解，有助于顾客形成积极的心理态势。 

其次，心理资本会对知识转移产生影响，表现为心理资本及维度对知识转移及其效果产

生影响。基于员工心理资本视角，Luthans 等(2007)发现，心理资本与绩效以及工作满意度

正相关，心理资本作为高阶指标，其预测效果超过四个单独的维度。与此类似，

Luthans,Youssef 和 Avolio(2008)认为，“自我效能”越强，人们越觉得能控制事情的进展，

从而在压力、恐惧和挑战之下还能进行有效行动。“乐观”能够帮助员工担负起责任，并掌

握自己的命运，对事情的积极处理使得对未来的积极“预期”得以实现。“韧性”能够帮助

员工克服困难，适应环境，提高主动学习新知识和经验的能力，从而增加员工投入。对顾客

参与知识转移而言，顾客心理资本水平越高，越有可能促进顾客知识转移的效率。 

这些研究虽然没有对顾客心理资本的中介作用进行分析，但也从某种程度上说明，顾客

参与服务创新可能通过心理资本而作用于顾客知识转移。实际上，有研究发现，顾客参与通

过希望，自我效能，归因（乐观）和韧性等因素促进了知识转移，这四个因素构成了顾客心

理资本。与 Luthans 等(2008)① 类似，本文推理认为：顾客心理资本及其维度在顾客参与和

知识转移效果之间很可能扮演着中介角色。 

1.4  研究的框架模型 

综上所述，顾客参与服务创新过程对知识转移绩效的影响是通过顾客心理资本来实现

的。其中，“顾客参与服务创新”的概念主要来源于 Alam(2002),认为用户参与服务创新过

程包括顾客参与目标，顾客参与阶段，顾客参与强度和顾客参与模式。其不同于顾客参与服

                                                        
①该研究发现，员工的心理资本在支持性环境和绩效之间扮演着中介角色。其中，支持性环境是指员工从同
事、其他部门以及上司那里获得感知支持的总数量，它有助于该员工成功地履行职责。 
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务生产过程，也不同于一般的顾客互动过程。因此，本文得出如图-1所示的框架模型。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 顾客参与服务创新和知识转移关系与研究命题 

2.1  顾客参与动机与知识转移关系 

顾客参与知识转移行为首先受到参与动机的驱动，这种动机可能源于内在利益，也可能

源于外在利益。如谢荷锋和肖东生(2007)认为，不同知识分享行为的激励因素存在差异，社

会激励和心理激励对企业员工知识分享行为具有积极的影响，经济激励具有显著的消极影

响。 

从外在利益来看，顾客参与可能带来有形的经济利益。如 von Hippel(1994)认为，信

息具有粘性，通过知识转移活动可以降低粘性，从而降低转移成本。而 Alam(2002)认为，

顾客参与有利于实现六个目标，即优越的和差异化的服务；降低的循环时间；用户教育；迅

速的传递；改善的公共关系；长期的关系，从而带来短期和长期的经济利益。因此，顾客预

期从新奇产品中获得收益，为新方案投入资源的愿望就越强烈，顾客也非常希望从创造性工

作中获得财务回报（Luthje,2004）。 

从内在利益来看，顾客期望通过参与过程满足其心理和社会需求。Martin 和 Horne(1995)

认为，顾客参与联合生产和创造，是处于潜在的参与动机，包括增加控制带来自尊的提升，

制定决策时更多机会和自主权，以及更大的产品个性化。创新顾客获得的另一个收益是可能

在开发过程的解决方案中获得乐趣，并有机会施展其能力和知识，获得满足感(Lü

thje,2004)。通过上述分析，顾客参与动机促进了顾客知识转移。由此，提出以下假设： 

命题 1：顾客参与动机有利于顾客知识转移。 

2.2  顾客参与程度与知识转移关系 

顾客参与程度越高，越有利于顾客知识转移。一些学者对顾客参与程度进行了度量，如

Gruner 和 Homburg(2000)实证研究发现，新产品开发中的顾客互动对新产品开发成功具有积

极的影响。通过与顾客一起工作的时间，与顾客会晤的频率，参与顾客的数量等 6个问项度

量顾客参与新产品开发的强度。而 Alam(2002)的顾客参与强度分为：存在消极的投入，在

特定问题上的信息和反馈，对顾客的广泛咨询以及展示层次四个层面。可见，对顾客参与强

度的测量本身就体现了顾客投入。 

在虚拟顾客共同体中，参与方之间会进行互动和知识交换。一方面，顾客互动越强，越

有利于促进知识转移。例如，Zhang,Liu 和 Liu (2007)的实证研究发现，顾客互动和知识转

移呈正相关。顾客互动包括三个维度，分别是顾客联合生产，顾客接触和顾客定制化。而

Squire,Cousins 和 Brown(2008)的实证研究也显示，知识转移受到合作程度的积极影响。合

作可以降低两个企业间的认知差距，也有助于购买者和供应者之间的社会化过程。因此，购

买者—供应者更高程度的合作，知识转移也越高。 

图 1  基于顾客心理资本的中介机制模型 

顾客参与动机 

顾客参与强度 

顾客参与阶段 

顾客参与方式 

希望维度 

自我效能 
知识转移绩效 

归因维度 

韧性维度 
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另一方面，顾客参与降低了信息不确定，从而促进知识转移。Lundkvist 和 Yakhlef(2004)

通过案例研究，认为产品开发的需求信息在顾客方，解决信息在生产者方，吸收用户参与能

降低不确定性。顾客参与程度越高，越能够降低不确定性，从而促进转移。顾客的投入主要

是隐性知识，Cavusgil,Calantone 和 Zhao(2003)指出，合作企业间的直接接触允许对运作

过程的直接观察，并使得体验性学习成为隐性知识成功转移所必须。因为隐性知识无法轻易

明确，所以，只有密切的合作方才可能有机会察觉到所需要的知识。通过上述分析，顾客参

与程度越高，越能够促进顾客知识转移。由此，提出以下假设： 

命题 2：顾客参与程度有利于顾客知识转移。 

2.3  顾客参与阶段与知识转移关系 

有研究认为，顾客参与新服务开发共包括 10 个阶段，包括战略规划、思想产生、思想

筛选、商业分析、交叉功能团队的组建、服务和过程设计、员工培训、服务测试和试运行、

测试营销和商业化（Alam,2002)。在此基础上，Luteberget(2005)则划分为服务开发和服务

商业化两个阶段。实际上，顾客参与了新服务开发的每个阶段，并在每个阶段进行知识转移。

但是，每个阶段的知识转移程度有所不同。 

顾客可能参与了新服务开发过程的大部分阶段，并作出贡献。如 Martin 和 Horne(1995)

认为，顾客在联合生产中，参与的范围从产品设计到产品开发活动，顾客能够为大部分产品

设计和开发活动做贡献。Alam 和 Perry(2002)的数据分析结果显示，新服务开发过程中存在

10 个阶段，顾客对所有阶段都有贡献，因为他们在开发过程的每个阶段都至少有一项活动。

但是，在某些关键阶段，如思想产生，服务设计和服务测试以及试运行三个阶段，顾客投入

的频率可能更高。Matthing,Matthing 和 Kristensson(2003)则认为，大部分文献关注顾客

参与后期阶段，如顾客参与公司提出的新概念阶段，而没有关注顾客在初始阶段的参与。实

际上，处于新产品开发初始阶段的领先用户能够比专业开发者产生更多的原始思想。在电脑

辅助设计系统中，领先用户设计相对于公司设计的更有优势。也有研究发现，顾客参与首尾

开发阶段可能贡献更大，如 Luteberget(2005)认为，顾客参与早期和晚期的开发阶段成功

率会更高，在中期阶段参与并不能增加成功的概率。通过上述分析，顾客参与新服务开发的

某些关键阶段，顾客投入可能更高。因此，提出如下假设： 

命题 3：部分关键的顾客参与阶段有利于顾客知识转移。 

2.4  顾客参与方式与知识转移关系 

顾客可以通过不同途径参与新服务开发过程，不同参与方式的实施可能不尽相同，但目

的都是为了促进顾客知识的有效转移。很多学者提出了获得顾客投入的不同方法，例如领先

用户，信息积累，Beta 测试，以及质量功能展开等。但这些方法都是工程驱动的，适用于

建筑，工程和电脑系统等行业。大多文献没能揭示顾客参与服务开发的方法(Alam,2002)。 

普遍认可的顾客参与新服务开发方式有六种，分别是面对面访谈；用户访问和会晤；头

脑风暴；用户观察和反馈；电话、传真和电子邮件；顾客取样团队座谈（Alam,2002)，这六

种方法都是通过对话来交换思想。Lundkvist 和 Yakhlef(2004)也认为，在顾客参与创新的

情况下，顾客和企业在对话中共同提出各种建议，反馈和想法，对话是参与方之间相互投入

的来源。例如，意大利休闲服公司，Diesel 公司，均建立了网站来实施与其顾客的互动，

对话性互动被视为知识联合创造的前提条件。与此类似，Edvardsson 和 Olsson(1996)指出，

让顾客参与服务创新，并与顾客进行对话，顾客更容易表达需求，从而服务中各种有价值的

活动也在与顾客的对话中被界定。顾客参与对话在高科技产品开发中变得越来越普遍，在汽

车行业也是如此，如本田汽车。 

顾客工具箱是实现与顾客对话的有效方式。Piller 和 Walcher(2006)通过与阿迪达斯合

作，研究工具箱作为新产品开发方法所产生的思想种类和质量。顾客工具箱对生产者获得顾

客创新思想是个新颖途径，工具箱会鼓励顾客思考问题，并向生产者转移其创造性思想。创
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新工具箱在实践中的应用包括宝马的创新，在新型远程汽车服务的新产品开发中包含顾客

（导航，安全服务，娱乐等），顾客被问到关于未来相应产品的职能性新颖思想。王毅(2005)

也认为，知识转移的粘性程度决定着知识转移的成功与否。顾客创新工具箱能够快捷地以更

低成本开发出满足顾客需求的产品，甚至可以通过远程计算机数据库来降低信息粘性。 

可见，无论是何种方式，都只是为了借此形式来达到实现顾客知识转移的目的。尤其是

用户工具箱，如果与网络结合起来，可以为顾客知识转移提供了快捷的平台。通过上述分析，

有效的顾客参与方式能够促进顾客知识转移。由此，提出如下假设： 

命题 4：有效的顾客参与方式有利于顾客知识转移。 

3 顾客心理资本的中介机制与研究命题 

3.1  希望的中介作用分析 

通过参与服务创新，顾客更加了解创新过程，更加对未来充满预期，从而促进顾客投

入。一方面，顾客参与会影响顾客预期。Nambisan(2002)认为，顾客对新产品开发的贡献可

能源自利益预期，顾客认识到参与产品开发的三种利益预期：与产品或服务相关的利益，与

共同体相关的利益，以及与媒介相关的利益。另一方面，利益期望会影响顾客行为。

Lengnick-Hall(1996)认为，如果顾客知道被期望做什么，以及被期望如何做，他们就可能

从事所需要的行为。顾客型员工的能力越是与生产需求一致，将有更多的顾客愿意贡献。而

Eng(2006)对英国高科技企业数据的分析显示，参与文化包括供应链中成员的期望，并鼓励

积极参与。参与文化促进各部门的凝聚力，允许不同职能部门获得第一手交叉职能性知识和

经验，并相互分享。也就是说，成员的预期促进了知识和经验的转移。 

可见，顾客参与过程有利于强化对未来的预期和希望。而顾客预期会对知识共享行为具

有显著的影响，如果顾客相信他们能够通过提供知识而获得满意的结果，那么他们将对知识

共享形成更加积极的态度。当然，虚拟共同体中的知识共享也受到共同体兴趣和道德责任的

约束，而不是狭窄的自利。由此，提出如下假设： 

命题 5：希望维度在顾客参与新服务开发活动和知识转移之间起中介作用。 

3.2  自我效能的中介作用分析 

顾客参与虚拟共同体，会由于掌握更多经验而增强自我效能，“掌握经验”成为自我效

能的重要决定因素。当成员发现他们的知识可以帮助他人，将获得知识自我效能。所以，虚

拟团队管理者应通过某些策略（如在线培训项目）来增加成员的自我效能 (Hsua 等，2007)。

Goodwin(1998)也认为，在组织社会化过程中，顾客被鼓励投入，从而形成恰当的自我印象。

如果人们对行动能力更有自信，就更有可能预期到积极结果。但是，负面的自我概念可能会

降低自我效能，因为感觉无助的人会表现出低绩效。例如，航空乘客或宾馆旅客会为获得“有

经验的顾客”身份而感到满足，并会帮助其他人而不是向其他人寻求帮助。 

同时，自我效能会影响个体行为。顾客通过参与过程增强了自我效能，从而有利于提高

完成任务的信心。Quigley 等(2007)认为，个体必须依赖信息交换来获得完成任务的知识，

具有高自我效能的个体有可能表现更好，并设定更高的目标。在服务创新过程中，顾客为新

服务开发提供投入，能够增加其完成任务的信心，从而更有效地实现知识转移。Cheung 和

Lee(2007)则认为，通常，履行行为的动机并不是来自目标本身，而是取决于其实施的自我

评价。当成员发现他们共享的知识可以帮助其他人，他们将感到满意，并获得知识自我效能，

也倾向于继续在共同体中分享知识。 

可见，顾客参与服务创新，自我效能和知识转移之间存在密切的关系。虚拟共同体成员

之间知识交换障碍和复杂性可能导致自我效能的不足，而增加成员之间的交流和合作则可能

有利于提高自我效能。具有高度自我效能的人将比低自我效能的人更有可能实施相关行为。

在顾客参与服务创新的情景下，顾客的自我效能对知识共享行为会产生积极影响。由此，提

出如下假设： 
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命题 6：自我效能在顾客参与新服务开发活动和知识转移之间起中介作用。 

3.3  归因（乐观）的中介作用分析 

顾客参与服务创新的结果可能是成功，也可能失败。根据归因理论，顾客总会对成败作

出不同反应，反映顾客对事件的乐观或悲观心态，最终影响顾客对未来的态度和动机。 

基于归因理论视角，Campbell 等(2000)通过实验研究发现，陌生人更有可能揽功劳，

而将失败归责于伙伴，但是朋友在评价合作结果时则既会对成功也会对失败的结果承担责

任。他们还认为，关于个体参与联合生产的研究类似于顾客参与企业生产的环境。顾客和企

业联合生产，当结果好于预期时，个体会对结果承担更大的责任。因此，企业更希望鼓励那

些与企业关系密切的顾客参与生产。在此基础上，Bendapudi 和 Leone(2003)研究顾客参与

服务创新中的自我服务偏见问题。他们认为，自我服务偏见指个体倾向于比搭档对成功主张

更多的责任，而对失败则主张更少的责任。自我服务偏见，实际上就是自我归因。在顾客参

与服务联合生产的协作性环境下，主体倾向于在成功反馈的情况下为自己承担更多责任，而

在失败反馈的条件下将更多的责任归因于伙伴。 

由此可见，顾客在参与联合生产的情况下，会对成功或失败作出有利于自己的归因。当

顾客参与产生了有利的结果，顾客将归因于自身，从而进一步采取有利的行为。当产生了不

利的结果，顾客将会归因于外部，不至于影响积极性。通过改善与顾客的关系，吸收关系更

为密切的顾客参与生产将有利于降低这种归因。如果顾客形成了悲观的归因，则可能有损顾

客投入的积极性。所以，在顾客参与服务创新的情景下，乐观是确保顾客持续地为服务开发

贡献投入的积极心态。通过上述分析，提出如下假设： 

命题 7：归因（乐观）在顾客参与新服务开发活动和知识转移之间起中介作用。 

3.4  韧性的中介作用分析 

韧性包括众多因素，本文主要从顾客价值观，顾客认知和顾客忠诚度三个方面论述。顾

客参与互动，有利于传达价值观，使员工与组织价值观保持一致，从而鼓励顾客投入。

Kelley,Donnelly 和 Skinner(1990)认为，顾客参与过程是组织社会化过程。当顾客通过组

织社会化过程而获得组织价值观的认同时，会对组织变得更加投入。服务组织可以通过多种

方法将顾客社会化为“准员工”。例如，健康温泉浴场训练顾客如何利用设施，或银行训练

顾客利用自动设备，都是通过正式程序来社会化。银行，旅馆，汽车租赁代理，航公公司都

用环境暗示来向顾客发布恰当的排队行为。Boles 等(2001)也认为，支持性工作环境和积极

结果之间关系的一种解释是员工对组织价值观的信仰。如果员工觉得受到重视，就更有可能

更加积极地对待他人并提供支持。 

韧性资产也在顾客参与和知识转移之间发挥积极作用。顾客参与有利于改善认知，从而

促进知识转移。Nambisan(2002)指出，顾客创新强调了个体和分散认知的重要性，虚拟共同

体中的信息技术可通过多种方式用于支持个体和分散认知，从而允许顾客创造和交换新产品

概念。McNeese(2000)验证了合作性学习群体对知识转移的角色和功能。结果显示，合作性

学习群体将在团队中改善元认知战略，元认知战略允许人们规划和评价自己的认知行为，从

而推动不同领域的知识转移。同时，群体成员通过其他成员的集体参与来学习，集体感应是

一种群体认知过程，其强化群体成员间的互动，从而，思想和知识在彼此之间传播。 

同时，顾客参与也提高了顾客忠诚和承诺。Lengnick-Hall(1996)认为，吸引顾客参与，

能够获得忠诚和投入。顾客的投入包括生产的任何要素：资本、自然资源、思想、或有形无

形的贡献。Alam(2002)也认为，顾客会在新服务开发中展示承诺，并与生产者很好地协作。

参与顾客非常了解服务提供者，会尽最大努力来帮助他们。Kelley,Donnelly 和

Skinner(1990)则认为，顾客参与成为“准员工”，其组织承诺显示出对服务组织的认同。更

加投入的顾客对服务组织和服务过程的参与程度更高，从而产生更为有效的“准员工”。可

见，顾客参与服务创新，或加强顾客与企业的关系，会促进顾客的忠诚和承诺，有利于从顾
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客那里获得信息和投入。通过上述分析，提出如下假设： 

命题 8：韧性在顾客参与新服务开发活动和知识转移之间起中介作用。 

4 结论、理论贡献和未来研究方向    

本文在国内外相关文献综述整理的基础上，基于心理资本的视角，对顾客参与服务创新

过程与知识转移之间的关系进行研究。通过文献的归纳梳理，本文发现，顾客心理资本在顾

客参与服务创新和知识转移之间可能扮演着中介作用：顾客参与新服务开发过程，使得顾客

更加了解服务开发过程，也掌握了更多关于新服务开发的知识，增强顾客对自己参与能力和

开发能力的了解，有利于顾客形成积极的心理态势。同时，积极的心理态势也有利于促进顾

客加大对服务开发过程的投入，实现知识的有效转移。因此，本研究模型的创新之处就在于：

基于顾客参与服务创新的情景，将人力资源管理的“心理资本”变量引入模型，并与顾客参

与结合起来，研究“顾客心理资本”在顾客参与服务创新和知识转移变量之间的中介机制。 

本文的贡献在于：首先，本文最大的贡献，是通过对顾客参与服务创新和知识转移的文

献进行系统回顾和梳理，可以总体把握顾客参与服务创新和知识转移的研究进展。同时，在

文献综述的基础上，构造基于“顾客心理资本”的顾客参与服务创新和知识转移的关系模型，

既是对现有文献的归纳总结，也为今后关于顾客参与服务创新和知识转移关系的理论探讨和

实证研究提供了思路和方向；第二，本文首次基于“心理资本”的视角，研究顾客参与服务

创新和顾客知识转移的关系，现有文献没有专门研究顾客心理在顾客知识转移中的作用。关

于心理资本的大多数研究集中在心理资本构念的测量及其与绩效和工作满意度的关系等领

域。在顾客参与服务创新领域，还没有人探讨心理资本及其可能的作用；第三，本文首次引

入“顾客心理资本”的构念。在顾客参与服务创新文献中，一些学者分别从希望，自我效能，

归因和韧性几个角度，分析四个方面的因素可能在顾客参与知识转移中的作用，但缺乏系统

性的论述。根据现有文献，这四个因素均为“心理资本”构念的维度，顾客参与服务创新的

研究中却将其割裂成零散的一个或两个因素加以探讨，导致人们对其在顾客参与服务创新中

的理解和认识还不够全面，并有可能为后续的实证研究造成误解。因此，本文将“心理资本”

与顾客参与服务创新的角色结合起来，提出“顾客心理资本”的构念；第四，顾客参与服务

创新和知识转移文献显示：顾客参与服务创新通过希望，自我效能，归因和韧性四个要素而

作用于知识转移，从而得出顾客心理资本可能在顾客参与服务创新和知识转移之间起中介作

用的结论，而现有文献没有系统地研究顾客心理资本的中介作用；最后，本文关注顾客参与

服务创新过程及其知识转移，不同于现有关注顾客参与服务生产和知识转移关系的研究。本

文重点研究顾客参与服务创新过程的四个方面通过顾客心理资本中介作用对知识转移所产

生的影响。因此，研究结论有利于丰富顾客参与新服务开发和顾客知识转移理论，同时，也

有利于指导顾客参与服务创新的实践活动。 

尽管如此，本研究所构建的框架模型也只是做了初步的理论探讨，没有进一步收集数据

进行实证检验，这也是本文的局限之处，但这正是未来的一个主要研究方向。未来的研究将

首先着手开发量表，在现有文献中，一些国内外核心管理学期刊上，有学者应用了顾客参与

新服务开发、知识转移、心理资本及其维度方面的成熟量表。本研究将在文献回顾的基础上，

根据本研究的需要，对量表的内容和格式进行修正，并进行小范围的数据收集进行与测试，

验证其信度和效度。其次，实证研究的数据将通过问卷调查方式获得。随着网络使用的普及，

越来越多的消费者通过网络购买自己需要的产品，通过网络渠道也很容易和服务供应商沟

通，开发出新的服务类型。未来的研究将以网购服务为对象，研究通过网络购物的顾客参与

服务创新对知识转移的影响机制，调查对象主要是在校大学生群体。调查采取两种问卷发放

和回收方式：一是实地访谈，由调查者与从事过网络购物的消费者访谈，请他们填写问卷；

二是利用一些网络平台，如在线论坛等，介绍问卷并发放，由具有网络购物经验的消费者填

写。最后，在收集数据的基础上，将利用结构方程模型和逐步回归分析等方法，对该理论模
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型做进一步检验，以揭示顾客参与服务创新过程对顾客知识转移的影响机制。通过严格的计

算，统计和逻辑分析，研究和讨论顾客参与新服务开发过程中的知识转移机制安排，从而设

计出指导顾客参与服务企业新服务开发的一系列制度安排和激励措施，达到增加顾客参与程

度，激发参与热情，促进服务企业持续创新和成长的目的。 

同时，本研究也只关注了顾客心理在顾客参与服务创新和知识转移关系中的作用，事实

上，还可能存在其他的研究视角，如顾客作为知识发送方的能力，顾客虚拟共同体在知识转

移过程中的作用，知识转移的接收方能力等，都值得深入研究，从而构建更加完善的理论框

架。此外，未来的研究还需要进一步关注顾客参与知识转移过程的限制条件，即顾客参与除

了经由心理资本而影响知识转移，顾客参与对知识转移的影响是否还受到其他因素的制约，

这有助于弄清实现有效知识转移的边界条件。当然，该理论框架还可以进一步扩展：一方面，

需要研究顾客参与新服务开发的前因变量，即弄清哪些因素导致了顾客参与服务创新，实际 

上是顾客参与服务创新的动因问题；另一方面，还需要关注顾客知识转移行为所产生的结果，

即由于顾客知识的转移，给企业以及顾客带了哪些影响。例如，顾客知识转移可能有助于企

业创造出更多的顾客价值，从而也有利于企业创新绩效的改进。 
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Study of the Relationship between Customer Involvement in Service Innovation and 

Knowledge Transfer in Perspective of Customer Psychological Capital: Literature Review 

and Model Development 

Wang Yonggui,Lu Junyi 

(International Business School,University of International Business and Economics; School of Business, Nanjing 

University) 

Abstract: With the globalization and increased competition, the pressure of new service 

development is also increasing accordingly. The servie innovation depends much more heavily on 

customer knowledge given the enolution of customers’ roles in business. As a result, customer 

involvement becomes the key to success of new service development nowadays.This paper 

conducts both extensive and intensive literature review in the field concerned and explores the 

relationship between customer participation and knowledge transfer. And then a conceptual model 

is developed by focusing on the mediating mechanism of the four-dimension model of customer 

phychological capital based on theories of socail capital. Finally, this paper points out the 

limitations and the future research directions. 
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