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顾客参与能力识别：内涵、方法与策略
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摘　要： 顾客细分与识别是企业营销的基础环节。在顾客与厂商深度互动与广泛参与的

理论与现实背景下，传统聚焦于销售目标的顾客细分亟待拓展与丰富。本文提出顾客参与能力

识别这一概念，作为顾客细分新的维度，以及价值共创的前置条件。论文梳理了顾客参与能力

识别产生的商业背景、理论渊源与发展进程，区分了顾客价值需求识别与参与能力识别，基于

顾客参与能力文献梳理，构建了顾客参与能力识别概念的内涵与外延，将顾客参与能力涵盖为

创新能力、传播能力、推荐能力以及知识和学习能力，并归纳出结果导向和过程导向两种类型

的识别路径，最后从匹配性角度提出了相应的管理策略。
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一、  引　言

经典“二八法则”指出：头部顾客将为企业创造80%以上的收益，而“最差”的顾客则可能给

企业带来损失（菲利普•科特勒和凯文•莱恩•凯勒，2015）。对顾客的选择决定了企业在当下和

未来能够获取的价值（Kumar，2018），企业必须精准识别并专注于“正确”的目标顾客群体，开

展有针对性的营销活动。这就要求企业具备高效的顾客细分能力，通过细分带来企业和顾客的

价值共赢：通过精准识别不同的顾客群体，一方面企业能够提供差异化的产品和服务以满足顾

客多样化的需求；另一方面企业便于对顾客价值进行准确定位，将有限的资源优先投放给潜在

高价值目标顾客，从而提升经营绩效。

传统顾客细分主要服务于销售目标，关心顾客的购买力、购买意愿、购买频率等可能带来

直接经济回报的细分特征。随着互联网的普及和数据技术的突飞猛进，特别是近年来社群经

济、开放式创新、无人经济、共享经济等数字经济新商业模式的出现，顾客的角色已不仅仅是交

易中的“购买者”，而是广泛参与到企业多个价值创造环节的重要的价值“共创者”，展现出超越
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直接盈利回报的多元顾客价值。顾客参与反映了当代商业环境日益动态化和互动性的特点与

趋势，是厂商促进销售增长、增强竞争优势和提升盈利能力的一种新的重要商业战略

（Kumar和Pansari，2016）。高参与度的顾客往往表现出更高水平的品牌忠诚和满意，更有可能

促进新产品开发、服务创新（Haumann等，2015），以及将产品推荐给更多的新顾客（Schmitt等，

2011；Chandler和Lusch，2015）。企业要重视对顾客价值的全面开发，在进行顾客细分时除了关

注顾客购买力外，还应考虑顾客参与能力。

本文聚焦于顾客参与能力识别问题，主要基于以下几个方面的理论与现实考虑：虽然顾客

参与价值共创已成为广泛采用的商业模式，但是不同顾客的参与意愿和参与能力是有很大差

异的，如何识别和选择参与对象对价值共创至关重要。以新兴的虚拟创新社区为例，即使活跃

度很高的社区，主要的贡献也往往是由少数顾客做出的，大多数顾客仅仅是访问而非贡献。

如在小米互动社区中，少量关键用户贡献了98%以上的建议与优化方案（黄敏学等，2015）；
Wikipedia中1%的用户合计贡献了75.82%的编辑次数，排名前10%的用户编辑次数贡献率高达

90%（Lampe等，2010）。而现有的顾客细分主要是对顾客购买潜力的评估，以需求识别为导向，

并未考虑参与行为与能力的差异性。同时，一些研究发现，顾客参与未必总能带来良好的绩效，

而价值共创的基础理论——服务主导逻辑（SDL）暗含着顾客总是有能力参与的，这一假设值

得商榷（Bonnemaizon和Batat，2011），现实中因为顾客缺乏参与能力，低效率地利用共创资源

而导致价值流失的“价值共毁”情况也比较普遍（陈伟等，2018）。如何识别参与能力高、影响力

大的顾客，是一个理论上亟待拓展的课题。本文接下来将围绕顾客参与能力识别这一概念从顾

客参与能力识别的内涵与外延、类型与工具、管理策略等方面进行探讨和分析。

二、  顾客参与能力：衡量顾客价值的新基石

随着互联网平台经济的发展和商业模式的演进，顾客价值的内涵不再仅限于直接交易带

来的利润，顾客购买行为之外的其他一些行为也会给企业带来价值。为了更好地服务顾客与开

发市场，很多企业开始综合利用顾客资源，吸引顾客积极参与企业经营活动。顾客参与作为全

面开发顾客价值的重要渠道，已然成为一种普遍采用的商业实践。例如，服装品牌lululemon在
一个城市开设分店之前，首先会识别出有影响力的瑜伽教练或其他健身老师，免费向其提供一

年的服装，这些关键顾客会扮演起“大使”的角色，为lululemon赞助的课程和产品销售活动召集

学生，他们还会向lululemon提供产品设计方面的建议（菲利普•科特勒和凯文•莱恩•凯勒，

2015）；甲骨文公司依靠其在线社区中的几百万名忠实顾客和数以万计的论坛来改善其产品；

苹果、微软、思科等高科技公司也纷纷利用顾客资源进行软件开发、测试等活动。

参与到价值共创中的顾客不单单只是产品或服务的购买者，他们还在为企业提供重要的

顾客劳动，具体包括创意生成、产品改进、顾客推荐、口碑传播、公关支持、信息反馈、优质建议

等多种贡献。各种数字化平台的出现为企业进一步获取和整合顾客资源提供了更为便利的条

件，这种变化促成了对顾客价值的重新审视。有学者认为，顾客价值应包括那些重视品牌价值

的顾客所提供的总价值（Kumar，2018）。顾客能够：（1）通过交易购买与企业进行接触，在这一

过程中企业需要关注顾客终身价值（customer lifetime value，CLV）；（2）使用企业的推荐计划，

这时顾客能够提供推荐价值（customer referral value，CRV），将其他顾客介绍给企业；（3）在社

交媒体上积极影响其他顾客购买企业产品的行为，体现出顾客影响价值（customer influence
value，CIV）；（4）向企业提供产品和服务理念反馈，贡献其知识价值（customer knowledge
value，CKV）。

为了有效利用顾客这种重要的外部资源，企业必须从以往只关注交易达成，转向对顾客价
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值的更全面理解和对顾客参与行为的高度关注，实现由“价值传递”到“价值共创”的转向（武文

珍和陈启杰，2012），并从价值共创角度思考如何精准识别目标顾客，深度挖掘顾客潜力并与目

标顾客建立和维持长期关系。

在关注交易目的时，企业主要通过顾客的利润贡献、生命周期、交易频率、需求偏好等特征

来测量潜在的顾客价值，其目的是识别有支付能力的顾客需求；而在需要顾客配合才能完成服

务闭环，或者其他需要顾客参与并投入一定努力的商业场景下，识别顾客参与能力就变得非常

重要。随着精准化营销理念的深入和大规模定制化时代的到来，顾客参与的范围和领域都在不

断扩大，迫切需要在传统需求识别的基础上，思考顾客参与能力识别问题。因为只有根据参与

能力精准选择相契合的顾客对象，才能保证价值共创的高质量；如果顾客不具备相应能力，或

其能力不能为企业有效吸收和利用，预期的共创价值将难以实现。

顾客能力识别与顾客需求识别有所不同（参见表1）：首先，在价值导向上，顾客能力识别追

求顾客全方位价值，不再仅以促进交易达成、取得短期利润为目的；其次，顾客能力识别关注的

重点不仅仅限于顾客购买行为，还重视顾客推荐、口碑传播等有益于企业的顾客行为；第三，识

别的方式也从识别顾客是怎样（顾客静态特征描述性统计）、会怎样（特定情景下顾客的行为反

应特征）向识别顾客能怎样（顾客的特定能力表现）演进。总之，在顾客参与场景下的商业运营

中，顾客能力识别将成为市场细分的新基石。
 

表 1    基于顾客价值的需求识别与能力识别比较

场景 顾客价值 价值类属 关注重点 识别基础 识别目的 具体问题

交易
顾客终身价
值（CLV）

直接价值 购买行为 支付能力
促进交易
达成

顾客是怎样（类型）？
顾客会怎样（反应）？

顾客参与

顾客推荐价
值（CRV）

间接价值 推荐行为

参与能力
促进价值
共创

顾客能否参与？
顾客是否愿意参与？

顾客影响价
值（CIV）

间接价值 口碑传播行为

顾客知识价
值（CKV）

间接价值
参与创新行为，
顾客知识

　　资料来源：本文作者整理。
 
 

顾客能力在不同语境下有不同的含义①。依能力主体，有企业的顾客能力和顾客自身具备

的能力之分，企业的顾客能力是指企业为特定顾客群体服务的能力（Danneels，2016），本文所

关注的顾客能力专指顾客自身的能力。在此基础上，还需要进一步区分交易情境下的顾客能力

和顾客参与情境下的顾客能力。交易情境下的顾客能力是指顾客成功执行产品、服务相关任务

的能力，以及他们对产品、服务类别中各种属性知识的理解（Jamal和Anastasiadou，2009）。由于

产品/服务的独特性，顾客通过“使用中学习”形成与之相关的能力（如某特定软件用户对该软

件的熟练掌握），这种能力的增长相应地会增加顾客的转换成本，产生“锚定效应”，从而为企业

带来一定的竞争优势（Brush等，2012）。交易情境下的顾客能力和顾客参与情境下的顾客能力

在表现方面有一定的重合（如具备关于产品的知识），但其主要目的在达成交易方面。

上述定义都使用了顾客能力的叫法，由于没有清晰界定概念的定义域以及辨析不同类型

顾客能力的差别，因此容易在研究中引起混淆。鉴于目前顾客能力这一概念包罗范围较广且指

代含混不清，需要明确地将本文的各种顾客参与能力与其他顾客能力进行梳理与区别。

最早从顾客参与角度对顾客能力进行界定的学者是Prahalad和Ramaswamy（2000），他们

①英文文献中customer ability、customer expertise、customer capacity、customer capability、customer competence等都包含顾客能力的意思，
本文在文献检索时主要从是否属于价值共创主题来进行文献筛选。
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认为互联网新经济模式使得顾客的角色由看台走向了舞台，企业必须积极应对这一变化。他们

将顾客能力分为经济能力、知识和技能、学习和实践的欲望以及参与积极对话的能力。此后，中

外学者们纷纷基于不同的研究背景对顾客能力的内涵进行了探索（参见表2）。从这些定义可以

看出，学者们对顾客能力的认识极不统一，其根本原因在于顾客参与本身是高度情境化的，不

同的参与情境决定了对顾客能力的界定很大程度上取决于行业的特点，由此导致对顾客能力

的评价指标在不同领域有各自的侧重。例如，何国正和陈荣秋（2009）从顾客参与创新的背景出

发，结合领先用户的特点，认为顾客能力主要包括创新能力、知识能力、合作能力、沟通能力；而

Elgeti等（2020）利用访谈法研究了B2B情境下顾客能力对方案供应商成功开展共创所起到的

表 2    基于顾客参与的顾客能力研究文献归纳

序号 顾客能力的定义与维度/类型 研究背景 研究者及年份

1
顾客经济能力、知识和技能、学习和实践的欲望以及参与积
极对话的能力

概念研究
Prahalad和
Ramaswamy（2000）

2
顾客获利性、顾客对于企业的战略地位、顾客繁衍能力、顾
客成长能力、顾客学习能力、顾客活跃度、顾客忠诚度、顾客
与企业的和谐程度

概念研究 唐跃军和袁斌（2003）

3
顾客能力是企业保持竞争力的新鲜血液，顾客能力是顾客
所具有的知识、学习和实践的欲望以及积极参与对话的能
力

概念研究
Brugmann和
Prahalad（2007）

4
合作能力、明确需求和要求、指定任务、指定负责人、咨询的
灵活性、采购阶段制定精心设计的规格和合同的能力

工业多领域
Lindberg和
Nordin（2008）

5 创新能力、知识能力、合作能力、沟通能力 消费品行业
何国正和陈荣秋
（2009）

6 认知能力、功能完成能力、反馈能力 能源供应
Bonnemaizon和
Batat（2011）

7 专注于核心竞争力的能力、学习和提高的能力 未区分 Töllner等（2011）

8 信息分享能力、专业知识能力、与供应商协同的能力
知识密集型服
务业

Aarikka-Stenroos和
Jaakkola（2012）

9
能够分享关于目标、需求和期望的信息；能够清晰地定义和
表达问题和需求；明确自己的需要和要求的能力

工业/营销解
决方案

Hakanen和
Jaakkola（2012）

10
关键的评价、采购能力、冲突管理、问题/需求识别、互惠的适
应性、获得所有权

采矿业 Biggemann等（2013）

11 顾客所拥有的知识、技能、学习意愿以及参与对话的能力 家装行业
彭艳君和管婷婷
（2016）

12
信息分享能力、目标取向、组织能力、协调能力、协作能力、
信任供应商

知识密集型服
务业

Petri和Jacob（2016）

13 冲突管理能力、共同解决问题的能力、信息分享能力 高科技企业 Powers等（2016）

14
采购网络能力、协调的有效性、资产管理效率、使用价值控
制、重新配置能力、管理的灵活性

医疗设备、印
刷、制药和建
筑产品

Macdonald等（2016）

15 关系质量现状和顾客未来的合作潜力
工业/营销解
决方案

Windler等（2017）

16
能够修改或调整内部例程和流程以适应供应商的解决方
案；与供应商建立密切关系的能力

信息技术公司
Panagopoulos等
（2017）

17 品牌产品知识、顾客的时间精力 虚拟品牌社区
冯进展和蔡淑琴
（2020）

18
相互影响的能力、采购能力、经验利用能力、内部组织能力、
创新能力

工业/营销解
决方案

Elgeti等（2020）

　　资料来源：本文作者整理。
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关键作用，将顾客能力分为相互影响的能力、采购能力、经验利用能力、内部组织能力、创新能

力五个方面。但考察这些定义也可以归纳出一些共同的方面，例如，沟通和合作能力是这些概

念几乎都覆盖到的能力维度，构成了参与共创的基础；知识和学习能力也是学者们普遍强调

的，这可能与当前顾客在参与过程中主要扮演信息提供角色有关。

综合学者们观点的共同之处，本文认为顾客参与能力是指在顾企价值共创中，顾客所具备

的能够给企业带来间接顾客价值（顾客推荐价值、影响价值、知识价值）的知识、技能等个体特

质。这一概念有以下几个要点：一是顾客是能力主体，顾客参与能力体现为顾客所拥有的知识、

技能和创新思维等价值特质；二是顾客参与能力存在于顾客—企业合作关系之中，须与共创目

标相契合；三是顾客参与能力的作用效果是能给企业带来间接顾客价值。根据这一概念，参与

能力高的顾客被认为是关键的价值创造合作者，他们具备与企业共创并分享价值的潜力。因

此，企业应通过各种分析方法评估顾客参与能力，从而识别价值共创中的重要和关键顾客。

三、  顾客参与能力识别：内涵与外延

西方学者最早关注到顾客劳动参与问题时，认为其角色是一种“准雇员”（Mills和Turk，
1986）。最初的顾客参与仅限于零星参与产品创新环节。由于互联网的普及和大数据、人工智能

等技术的支持，顾客参与因其成本低、适用广等显著优势，如今已被自助服务、口碑推荐、服务

补救、企业公关等多个经营环节所采用。作为测量顾客价值的基础，对顾客的参与能力进行识

别以提高价值共创的质量，既是必然的选择，又具备现实的条件。在实践中，很多企业甚至会用

类似员工甄选的方法来锁定目标顾客并与其合作。例如，小米公司会从社区活跃成员中聘任

“意见领袖”担任论坛版主，甚至会直接招聘他们作为公司的内部员工（黄敏学等，2015）；滴滴

出行则会把一些好的司机发展为公司的“司机服务经理”。自助服务、无人经济、共享经济等一

些新兴的商业模式在设计和运营中，也都必须考虑处于价值创造闭环上的顾客所具备的知识

能力水平，需要能够对顾客参与能力进行识别。

考虑到参与情境下顾客角色的变化，本文将顾客参与能力识别定义为：企业在开展顾客参

与研发、生产、销售等活动的过程中，根据特定的经营目的，以顾客参与能力为基础选择和确定

参与对象的过程。不同于对顾客需求的识别，顾客参与能力识别考察顾客推荐、信息传播、知识

贡献、产品创新等用户参与行为，注重对顾客知识水平、能力与企业需求匹配性等方面的识别。

对重要顾客参与能力的识别研究始于产品创新领域。von Hippel（1986）最早提出了“领先

用户”理论，他指出，领先用户能够比其他用户更早地预见到未来的市场需求，具备设计、开发

和改进产品所需的技能和专业知识，并希望从自己提出的创新中获得利益。因此，领先用户比

其他顾客具备更大的顾客价值，识别这些用户可以促进企业的产品创新和扩散。由于初期顾客

只是少量低度参与，早期的识别主要采用问卷调查法，重点考量顾客的创新能力及合作意愿

（何国正和陈荣秋，2009）。随着顾客参与领域的不断拓宽，对顾客参与能力的识别研究也逐渐

扩展到多个领域，并各有不同侧重。例如，Van Den Bulte等（2018）讨论了顾客推荐计划中“意见

领袖”的作用；黄敏学等（2019）考察了社交网络结构与口碑发起特别是负面口碑的相关关系，

探讨了更可能成为口碑“爆点”的消费者网络节点特征。随着网络虚拟社区成为引导顾客参与

的主要平台，识别虚拟社区中的关键顾客成为重要课题。冯进展和蔡淑琴（2020）依据计划行为

理论构建了包括合作意愿、主观规范、顾客契合能力三个维度的识别模型，并以小米社区为例

采用前馈神经网络对模型进行了验证，结果显示该模型对虚拟品牌社区中的关键顾客具有较

高的识别效率。

顾客参与对企业的作用可以有两个方面：积极方面如合作开发、新顾客推荐等，消极方面
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如传播负面消息、阻碍创新等。要想发挥积极作用、抑制消极作用，企业就需要在明确顾客参与

目标的情况下进行精准的顾客识别，以明确和选择参与对象。本文首先阐述能力识别的内容，

并在后续部分分别讨论识别的类型、方法以及相应的管理策略，总体框架见图1。
 
 

识别
类型

管理
策略

过程导向型识别

创新能力 推荐能力

顾客参与能力

传播能力 学习能力

其他方式

构建各类接口、平台；
加强顾企互动管理；

提升顾客关系管理水平

社交网络分析

“内
行
陷
阱
”

“
成绩”

评定

设置“门槛”

结果导向型识别

识
别
方
法

专
家
判
断

顾
客
画
像

物质激励：现金、分红等；
非物质激励：头衔、权限等；
监督控制：惩罚、监督等

图 1    顾客参与能力识别的类型、方法、管理策略
 

（一）识别顾客的创新能力

顾客积极参与企业创新过程有助于减少市场不确定性，带来较高水平的顾客满意和顾客

忠诚（Kumar和Pansari，2016）。很多企业都在积极探索有效的参与方式，以引导顾客参与新产

品开发等创新环节。最简单的方法如顾客意见采集，此外还有头脑风暴技术、公开讨论、

Delphi技术和名义小组技术等做法。互联网的迅速发展使得大范围开放式创新成为流行做法，

企业可以通过在线社区支持顾客与开发工程师之间的讨论（企业与顾客的沟通），并促成多个

贡献者之间的合作（顾客与顾客的沟通）。开放式创新离不开创新企业内部的吸收能力

（Nooteboom等，2007），包括识别、吸收和利用外部知识三个维度，其中最主要的瓶颈与识别维

度有关（Kocoglu等，2015），这是因为大量顾客参与往往会产生大量难以管理的信息，而其中仅

有一小部分建议对企业有实际价值，需要企业单独评估创新贡献度，这种评估过程是非常耗时和困

难的。

分析参与创新的顾客的特征是解决这一问题的根本途径。根据该思路，可以通过识别高能

力顾客来判断和提取最佳想法。例如，领先用户就能够比其他顾客更早地预见和引领用户创

新，并且希望从自己提出的创新中获益（von Hippel，1986）。创新社区中还有其他类型的关键顾

客，如“创新解决者”，他们的贡献比领先用户更广泛，他们虽不能预测市场趋势，但能提供大量

富有建设性的小型解决方案，基于开放创新网站的公开数据通过优化分类算法可以有效识别

这类用户（Martinez-Torres和Olmedilla，2016）。参与创新的顾客还因其所扮演角色的不同和所

采取参与形式的不同，可发挥信息来源的作用，也可作为合作开发者或独立创造者（Cui和Wu，
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2016），不同的角色对顾客的参与能力有不同的要求。

（二）识别顾客的传播能力

信息传播的日益迅捷以及自媒体力量的崛起使得顾客话语权有了极大的增长，广大顾客

参与到营销传播之中，给企业进行营销推广带来了机遇，同时也带来了严峻的挑战。例如，通过

病毒营销，可使品牌口碑得到迅速传播、产品销量短期内呈现几何级数式增长；但当遇到重大

事件时，负面消息的传播也同样迅速，需要企业具备超强的响应能力和危机公关能力。

无论是开展病毒营销还是防范负面影响，信息传播过程中的“意见领袖”“关键节点”“超级

传播者”等都是企业最需要关注的对象。关于此类顾客的识别，Katz和Lazarsfeld（1955）最早指

出，价值观表达、专业技能和所处的社交网络决定了意见领袖的形成。此后，关于意见领袖识别

的研究集中在个体特征方面，例如，意见领袖具备良好的道德形象，对产品的卷入度更高，有更

多的探索创新行为（青平等，2016）。除了个体特征外，Goldenberg等（2009）还指出意见领袖具

备更多的社会关系，黄敏学等（2015）探讨了由生人关系构成的虚拟网络中的意见领袖的特征。

（三）识别顾客的推荐能力

通过现有顾客的推荐获得新顾客和开拓新市场是一种低成本、高效率的普遍做法。Schmitt
等（2011）的研究表明，通过顾客推荐获得的新顾客比其他顾客贡献的利润率更高，忠诚度也更

高，其平均价值至少比拥有相似人口学特征和获取时间的非推荐顾客高16%。然而，他们同时

也发现，被推荐顾客价值的大小因推荐者而异。根据一项针对金融服务行业的顾客推荐项目的

研究，虽然68%的被调查顾客表示有意参与推荐，但只有33%的人这么做了，而这些实际推荐

中只有14%能带来新顾客，其中只有11%最终能盈利（Viswanathan等，2018）。企业可以很容易

地从其数据库中获得顾客的经济价值，从而寻求让他们参与推荐计划（Haenlein和Libai，
2017），但Kumar等（2010）发现，自身价值高的顾客不一定也能推荐新的高利润顾客，换言之，

高交易价值并不等于高推荐价值，因此他们建议将意见领袖作为企业推荐计划中评估顾客的

额外识别维度。Van Den Bulte等（2018）研究了推荐计划中顾客与企业匹配、引荐人的社会资本

转化两种作用机制，指出经验更丰富的引荐人会带来更高的边际推荐，且这些顾客与企业互动

的时间越长，推荐效果就越好。Viswanathan等（2018）讨论了顾客外向性对于顾客推荐能力的

重要性，认为外向型顾客的口碑更有可能到达更大的受众群，并产生更大的影响。

（四）识别顾客的知识和学习能力

顾客知识作为企业能力的重要来源，对企业的创新发展战略有着重要影响。关于顾客知识

的识别，He等（2019）利用文本挖掘和情感分析等数据挖掘技术，探索了如何从社交媒体数据

中识别出有用的顾客见解和知识，以便开展顾客知识管理。另外，以往研究多从静态视角注重

对顾客知识的获取（Cui和Wu，2016），而随着互联网带来的各种便捷学习渠道的迅速增加，顾

客的学习能力也在迅速增长。顾客学习能力能够促进顾客参与，提升顾客公民行为，并进一步

影响企业的价值提升及品牌传播（孟韬和王维，2017）。企业应当识别并关注知识和学习能力较

强的顾客个体，并通过多种渠道与其交流互动，充分利用这些顾客资源，以获取更多的顾客价值。

四、  顾客参与能力识别的类型与工具

实践中对能力进行识别的具体做法多种多样，由于参与情境下的顾客可以被视为企业的

外部人力资源（Mills和Turk，1986），通过对不同识别方法的考察，借鉴人力资源绩效管理的思

路，可将识别类型分为结果导向型和过程导向型两种。

（一）结果导向型识别

结果导向型识别的关注点在于顾客参与所取得的实际效果。这一识别策略重点考察和评
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估顾客参与后设计方案的新颖程度、产品和服务的实际交付效果、企业受益情况等，按照客观

指标来鉴定顾客参与能力，进而完成顾客参与定向。主要做法有：

1. “成绩”评定。采取会员制的企业会员中有VIP和普通会员的区别；采取游戏化机制设计

的企业通过积分、等级、徽章等机制来鉴别和定义顾客等级；在金融保险领域，顾客信用评级系

统早已得到广泛使用。这些做法的共同点是根据顾客在消费过程中的“成绩”来进行顾客分类

和分层。据此建立的顾客数据库主要用于分析顾客的经济价值，但顾客取得的“成绩”还代表了

其在某些方面的能力，顾客的忠诚度、信用等级、参与能力大小都会在这些积分、等级中得到体

现。善于对这些信息进行记录和甄别，有助于企业准确识别重要用户。例如，Roelens等（2016）
提出应在顾客参与推荐计划中构建一种新的推荐力评级（referral rank）方法，用以反映顾客推

荐新顾客的可能性。该研究通过运用顾客推荐行为的现实数据，验证了该方法对增强企业识别

力的积极作用。

2. 设置“门槛”。一些采用会员制运作的企业，在顾客申请加入时，常常需要其提供资质证

明，甚至需要通过过关考试，也就是设置准入“门槛”。专业化的技术社区也常采用此类做法。设

置门槛的目的就是为了识别顾客能力，保证只有合格的成员才能够进入“圈子”。如小米论坛设

置的VIP积分、思科公司的用户等级，以及Wikipedia内部的“官方管理者名单”制度。这些企业

通过会员付费、在线时长、论坛积分、经验值等标准进行用户分层，通常更高级的会员代表着更

多的消费和更高的忠诚度以及更强的顾客能力和参与意愿，因此高阶会员自然成为关键和核

心用户，同时这种进阶机制设计也有利于激励低等级会员不断提升等级（吴邦刚等，2018）。
3. 顾客画像。借助于当前日新月异的大数据、人工智能、机器学习等技术，企业可以从互联

网、物联网中搜集和分析大量的个体信息，不仅有消费信息，还包括情感倾向、心理特征等多维

数据，能够做到个体层面深度、精准的顾客画像。这些信息处理技术也可用在能力画像方面，实

现对顾客特征的更精准把握。例如，Zhang等（2019）利用文本挖掘技术，以顾客的专业能力水

平为顾客细分标准，探讨了顾客专业知识在网络知识消费中的作用。他们发现，在内容平台的

知识付费服务中，高能力顾客与低能力顾客无论是在对价格和服务的反应，还是在参与主动性

方面，均存在明显差异。

（二）过程导向型识别

过程导向型识别关注参与过程中顾客的行为表现和互动过程，包括顾客与企业之间以及

顾客与顾客之间的互动。对互动过程的考察有助于企业根据价值共创目标，准确识别顾客参与

中高能力的顾客和人际互动中高影响力的顾客。

1. 社交网络分析。互联网的迅速发展将大量的人际互动带到了虚拟空间，利用社交网络进

行各种商业活动已得到广泛认同。社交网络分析为观察顾客行为提供了一个很好的视角。例

如，Peng等（2018）基于Twitter、Digg等在对社交媒体转发行为进行研究时，发现网络重合度的

高低对内容转发有显著影响，这一发现有助于高效识别社交媒体上的关键传播者。根据人际网

络同质性原理，Goel和Goldstein（2014）利用Twitter、Facebook等社交平台的数据在广告、会员

制、零售等不同的营销情境下，验证了利用社交网络数据识别顾客的有效性。同样基于Twitter
数据，Pajo等（2015）提出了领先用户快速识别方法，利用数据挖掘技术系统地识别领先用户，

克服了传统识别过程耗时耗力的弊端。互联网的信息丰富度比单纯各类顾客互动社区要高很

多，多维信息的共同作用有助于提高识别的精准程度（Geva等，2017），Roelens等（2016）在对顾

客推荐行为的研究中，就通过整合社交网络数据和实际推荐行为数据，提升了对高影响力顾客

进行识别的效果。
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2. “内行陷阱”。“内行陷阱”是指通过设计一些能够甄别内行的环境和情形，来判断特定顾

客的能力。免费顾客服务电话就可以被企业用作“内行陷阱”，那些喜欢打电话咨询，而且问题

本身具备相当专业水准的顾客，通常是热衷钻研的内行。软件领域的Beta测试这一开展顾客参

与的成熟做法（Sawhney等，2005），也可以作为“内行陷阱”，因为除了软件内行，极少有人愿意

主动花时间去研究企业推出的免费版软件。内行最典型的一个特征就是他们对专业问题的热

情和好奇心，因此巧妙地设置“内行陷阱”是识别和判断关键顾客的有效手段，企业可以主动设

计和利用一些能够激发此类顾客好奇心的场景去发现这些内行。

3. 专家判断。当涉及一些小规模需要与顾客合作的情形时，通过专业人员的经验判断也是

有效和普遍采取的做法（von Hippel，1986）。这里所谓的专家是指长期和顾客互动，了解顾客参

与详细过程和要求的各级雇员。由于长期处于互动前端，这些员工可以凭借其丰富的经验对顾

客能力做出有效判断，进而识别出高能力和高契合度的参与对象。这种做法的特点是简便易

行，但缺点在于主观性较强，评价标准不明确，专家的经验和鉴别水平难以保证。

五、  顾客参与能力识别的管理与开发策略

无论是顾客需求还是顾客能力，只有对其进行准确识别才能锁定“正确”的顾客，实现既定

的经营目标。根据本文对识别类型的划分，结果导向型识别通过顾客参与取得的结果推知顾客

参与能力，而过程导向型识别则通过顾客在参与过程中的行为表现来评估顾客参与能力。识别

路径的不同决定了需要匹配不同的管理策略。

此外，顾客参与目的的不同也导致对顾客参与能力识别的侧重点存在很大差别。例如，在

新产品开发中，企业看重的是消费者的产品知识和相关产品创新能力，应重点关注“领先用户”
“早期采用者”和“潮流用户”等；而在口碑传播中，企业最关心的是社交网络传播中的超级节

点，需要识别顾客的影响力，那些“发起人”“意见领袖”“超级传播者”自然成为识别重点。不同

的关注对象有不同的行为特征和行为结果，因此企业需要在资源配套、管理制度设计、管理方

式方面有所区别和侧重。

更进一步来看，作为一种商业战略，顾客参与不仅要识别关键顾客，更要着眼于发展长期

的良性顾客关系，将顾客资源作为一种重要的竞争优势来源（Bijmolt等，2010）。与识别导向相

匹配的顾客能力开发策略能够保证优质顾客的不断产生，促进顾客与企业持续高效的互动。

（一）结果导向型识别：激励与控制式策略

结果导向型识别关注顾客参与的能力表现和实际效果，这种顾客能力管理模式须建立在

企业业绩导向的管理体系上，要求企业能够制定和维护明确的规则，创新管理手段来激发顾客

持续的参与，以促进价值共创的开展。

1. 物质激励。企业给予顾客一定程度的物质激励能够促进顾客的踊跃参与。例如Bilibili、
抖音、快手等短视频平台通过一系列规则设置，保证优秀的内容创作者通过红包打赏、广告植

入等变现方式获得充分的利润，并激励更多用户参与自媒体内容创作，庞大的用户基数也确保

了不断有新的“大V”能够脱颖而出。微博、微信公众号、头条等文字内容创作平台也有类似的

现金激励机制。参与者的粉丝量、阅读量、点赞量、带货销量等都是关键的“业绩”识别指标。

在顾客推荐中也存在物质激励方案。Schmitt等（2011）通过对银行业顾客推荐项目的研究

发现，由重要顾客所带来的口碑信任在吸引新顾客方面效率远高于企业广告，付出一定金钱成

本进行顾客激励能够得到较好的回报。房产销售、理财、保险、咨询等领域都广泛存在顾客推荐

项目，通过奖励方案不仅能识别高能力的关键顾客，更能激发顾客能力，促进销售业绩的提升。
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2. 非物质激励。除了直接的物质激励，企业还大量采用非物质激励手段促进顾客参与，如

积分奖励、荣誉头衔、特殊待遇、专属权限等。百度公司的知道、百科、贴吧等产品都有为核心用

户提供的激励设置：百度知道的优质内容只有具备专家成员资格的用户才可以查阅，百度百科

的分类管理员只有核心用户才能申请，百度贴吧的吧主也都是每个贴吧的核心用户。抖音则宣

布，自2020年1月起抖音带购物车视频发布需遵循如下规则：粉丝数低于1 000的账号每周只能

发布1条带购物车视频，粉丝数在1 000—3 000、3 000—10 000和10 000以上的账号每天发布上

限分别为2条、5条和10条①。类似的非物质激励手段均有利于吸引和识别关键顾客，并激励顾

客成长。

3. 健全规则、加强监管。经过识别，企业一般会给予不同等级的顾客差别待遇。高等级意味

着更多回报，客观上可能引起顾客投机行为甚至违法行为，例如，利用代刷网站、代刷软件进行

的“刷粉”“刷赞”“刷榜”等舞弊行为，或者通过代理外挂、凑单、积赞等提高等级的各类违规操

作。这就要求企业一方面完善自身的数据算法，提高识别能力；另一方面健全规则、封堵漏洞。

除了内容营销平台，采取会员等级管理、游戏化升级模式的企业都会遇到此类问题，需要健全

和完善积分管理规则和监督机制。

（二）过程导向型识别：互动与合作式策略

1. 引导和构建与顾客互动的接口、平台。顾客参与可以发生在产品/服务交付、合作开发、

售后反馈、营销调查等多个环节，互动的场景有参与接口和参与平台之分，按照技术介入程度

又可分为实体场景和虚拟场景。这些接口、平台是开展顾客参与的现实基础，很大程度上决定

了顾客参与质量的高低。企业可以采用讨论组、论坛、在线评论区、聊天室、微信群等多种类型

的网络社交媒体平台吸引顾客参与互动，鼓励顾客公开交流产品信息，以便精准识别群体中的

意见领袖、技术精英以及品牌忠粉等关键人物，并采取积极的管理措施与之对接。

2. 加强顾企互动管理。顾客参与能够给顾客带来身份认同，研究表明，品牌社区的参与者

对企业和品牌的忠诚度高于非参与者，并能够更积极地提供有用的反馈和推荐（Algesheimer
等，2010）。反之，通过对顾客在互动中的忠诚度、满意度、公民行为等行为表现的考察，企业也

能有效识别关键顾客。在提升顾客参与的管理效能方面，Luo和Toubia（2015）通过研究在线创

意平台的管理策略，指出在线创意平台应该根据每个参与者的特定知识领域来定制任务结构，

对知识能力不同的顾客采取不同的管理策略。当向低知识消费者提供具体线索提示时，创意生

成效果明显；但在高知识消费者访问平台时，就不应该立即向他们展示其他参与者的想法，而

应允许其独立思考。企业必须重视对顾客参与具体情况的分析，探索不同情境下的有效互动模

式，以提升参与质量。

3. 提升企业的顾客关系管理（CRM）水平。CRM是通过各种面向顾客的沟通渠道，对顾企

关系从开始到结束的系统化和前瞻性管理。高效的CRM有助于企业利用顾客信息来最大化顾

客终身价值，并留住关键顾客，吸引更多新顾客，促进高质量的顾客参与（Malthouse等，2013）。
吴邦刚等（2018）发现，顾客会员制管理会带来更多的全生命周期参与行为，在控制了经济激励

和身份认同之后，这一效应依然显著。随着大数据时代的到来，顾客参与领域也出现了“长尾效

应”，企业有机会利用大数据管理技术基于顾客参与能力构建效能更高的CRM系统。

六、  结论、启示与展望

在数字化驱动的生产方式和商业模式变革中，顾客参与的广度和深度都在增加。考虑到顾

①“抖音降低带货视频发布频次，以粉丝量决定权限大小”，参见http://www.yuanbaiks.com/110328.html。
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客参与能够带给企业超越直接盈利回报的全面顾客价值，以及这种价值分布的异质性，对顾客

参与能力的识别就显得极为重要。

（一）研究结论

为促进对顾客价值的全面开发，企业除了关注顾客以购买力为基础的需求特征以外，还需

重视顾客在新用户推荐、社交网络影响、知识贡献以及产品创新等环节的参与行为。顾客参与

行为不同于单纯的顾客购买行为，在参与情境下进行顾客分类与识别时不能只因循传统的细

分标准，还应考虑顾客参与能力并进行识别。作为顾客价值测量的拓展，顾客参与能力识别将

成为顾客细分的新基石。

本文将顾客参与能力识别定义为：企业在开展顾客参与研发、生产、销售等活动的过程中，

根据特定的经营目的，以顾客参与能力为基础选择和确定参与对象的过程。不同于对顾客需求

的识别，顾客参与能力识别考察顾客推荐、信息传播、知识贡献、产品创新等参与行为，注重对

顾客知识水平、能力与企业需求匹配等方面的识别，现阶段主要包括识别顾客的创新能力、传

播能力、推荐能力以及知识和学习能力。

通过归纳现有的顾客参与能力识别方法和工具，可将识别类型分为结果导向型和过程导

向型两种，前者关注顾客参与取得的实际效果，具体方法如“成绩”评定、设置“门槛”、顾客画像

等；后者聚焦于参与过程中顾客的行为表现和互动过程，包括社交网络分析、“内行陷阱”、专家

判断等方法。

为加强对顾客参与的管理，提升识别效果，企业要围绕识别目标制定相应的管理策略，并

着眼于顾客能力的提升与开发。如对于结果导向型识别，需要强调激励与控制式策略，除了直

接的物质激励外，企业还可以采用非物质激励手段促进顾客参与（如积分奖励、荣誉头衔、特殊

待遇、专属权限等），同时健全规则、加强监管。对于过程导向型识别，则需要引导和构建与顾客

互动的接口和平台，提升互动质量，加强顾客关系管理。

（二）理论贡献与实践启示

本文提出应将顾客参与能力作为一个重要细分维度的观点，弥补了以往顾客细分只重视

顾客购买行为而忽视非购买行为的不足，进一步拓展了顾客细分的应用范围。同时，作为价值

共创的重要前因变量，虽然学者们对顾客能力已有研究，但没有区分能力的类别、层次以及应

用领域，致使这一概念包罗庞杂且指代不清，本文为此进行了梳理和辨析，明确了顾客参与能

力的内涵与外延，构建了顾客参与能力识别的分析框架，并从识别类型、方法工具、策略匹配等

方面进行了系统的总结和探讨。

重视顾客参与能力识别对于提升企业在动态经营环境中的竞争力有着重要的实践启示：

为适应新的商业生态与敏捷响应市场变革，有效开发利用顾客资源，企业一方面需要拓展

与顾客交流的渠道，积极创造机会引导顾客参与价值共创；另一方面则必须重视顾客能力差

异，精准识别以实现高效率参与。同时，越来越普及的品牌社区建设不断塑造出顾客“价值共创

者”的身份认同，日益平台化的组织演进趋势也正将顾客转变为价值生态中的“共同行动者”，
顾客不可避免地被吸纳进企业价值创造体系，在这一数字化转型中顾客能力识别对于企业开

展高质量价值共创具有重要指导意义。

在数字化赋能下，不断生成的各类顾客数据保证了这种识别具备可操作性。例如，基于本

文的分析，由于顾客参与能力具有高度情境化的特点，因此构建符合企业目标的能力标准成为

有效识别的第一步。拿开展影响者营销的企业来说，虽然社交媒体上的追随者数量、点赞量、阅

读量等都常作为衡量影响者能力的指标，但有学者就指出由于影响因素复杂，这些指标的识别
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效果有待评估，应结合经营目的进一步发掘其他衡量标准（贾微微和别永越，2021）。随着数据

技术的不断进步，这种改进很快就能实现。各种算法在实际场景中的应用将进一步提高识别效

率，企业可以构建出更高效适宜的标准，迅速识别最匹配的顾客。

（三）未来研究展望

随着信息技术的飞速发展，大数据和人工智能使得很多行业已可以将目标市场分解到个

体层次，将分散的长尾聚合为一个个细分市场（Huang和Rust，2021）。但这些细分技术目前大多

用于促进交易，尚未用于顾客能力画像及识别。以服装生产领域为例，现今不仅领先用户、创新

用户、市场专家被视为重点识别对象，一些先进企业已经开始尝试也给普通消费者提供机会，

使其参与到服装的开发设计之中（肖静华等，2018）。因此，如何扩大顾客参与能力识别的范围

以配合企业生产经营模式的升级将是一个重要的研究方向。

能力的动态性特点在进一步的研究中需要给予高度关注。由于互联网带来了海量的信息

资源，形成了各种便捷的学习渠道，顾客能力正在迅速增长（孟韬和王维，2017）。各类顾客聚集

的知识问答平台、交流社区中的顾客学习也越来越普遍。那么，企业在此过程中的支持与管理

能力应如何适应与提升？例如，需要关注并识别学习能力较强的顾客个体，加强对顾客学习能

力的投资、引导和管理，采取有效的措施激励顾客自我学习等。此外，考虑到顾客参与能力的层

次性特点，除了个体顾客体现出的参与能力，集体形式的顾客参与能力会对价值共创产生何种

影响？对其如何进行识别和评估？这些都有待进一步深入研究。

如何通过顾客参与能力识别来管理与防范“价值共毁”等负面效应也是一个有价值的研究

方向。例如，在互联网内容创作平台，由于成为“大V”和网红就意味着更大的顾客权力，顾客能

力越强就越容易吸引企业合作并将流量变现，因此各种不择手段的舞弊和欺诈行为层出不穷。

这些问题一方面需要政府和社会各方共同努力加强监管，另一方面也需要企业能够识别、预警

与管控。
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Töllner A, Blut M, Holzmüller H H. Customer solutions in the capital goods industry: Examining the impact of the buying

center[J]. Industrial Marketing Management，2011, 40（5）: 712-722.

[56]

Van Den Bulte C, Bayer E, Skiera B, et al. How customer referral programs turn social capital into economic capital[J].

Journal of Marketing Research，2018, 55（1）: 132-146.

[57]

Viswanathan V, Tillmanns S, Krafft M, et al. Understanding the quality-quantity conundrum of customer referral programs:

Effects of contribution margin, extraversion, and opinion leadership[J]. Journal of the Academy of Marketing Science，2018,

46（6）: 1108-1132.

[58]

von Hippel E. Lead users: A source of novel product concepts[J]. Management Science，1986, 32（7）: 791-805.[59]

Zhang J, Zhang J L, Zhang M Y. From free to paid: Customer expertise and customer satisfaction on knowledge payment

platforms[J]. Decision Support Systems，2019, 127: 113-140.

[60]

 

40
外国经济与管理（第43卷第6期）

http://dx.doi.org/10.1509/jmr.15.0044
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.74.5.001
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.74.5.001
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2007.07.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2007.07.006
http://dx.doi.org/10.1509/jm.13.0212
http://dx.doi.org/10.1509/jm.15.0109
http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1016/j.techfore.2016.05.007
http://dx.doi.org/10.1177/014920638601200108
http://dx.doi.org/10.1016/j.respol.2007.04.003
http://dx.doi.org/10.1016/j.proeng.2015.12.434
http://dx.doi.org/10.1509/jm.15.0342
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0643
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0643
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.009
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005
http://dx.doi.org/10.1002/dir.20046
http://dx.doi.org/10.1509/jm.75.1.46
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2011.06.001
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0653
http://dx.doi.org/10.1007/s11747-018-0603-8
http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.32.7.791
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2019.113140
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.15.0044
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.74.5.001
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.74.5.001
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2007.07.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2007.07.006
http://dx.doi.org/10.1509/jm.13.0212
http://dx.doi.org/10.1509/jm.15.0109
http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1016/j.techfore.2016.05.007
http://dx.doi.org/10.1177/014920638601200108
http://dx.doi.org/10.1016/j.respol.2007.04.003
http://dx.doi.org/10.1016/j.proeng.2015.12.434
http://dx.doi.org/10.1509/jm.15.0342
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0643
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0643
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.009
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005
http://dx.doi.org/10.1002/dir.20046
http://dx.doi.org/10.1509/jm.75.1.46
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2011.06.001
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0653
http://dx.doi.org/10.1007/s11747-018-0603-8
http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.32.7.791
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2019.113140
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.15.0044
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.74.5.001
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.74.5.001
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2007.07.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2007.07.006
http://dx.doi.org/10.1509/jm.13.0212
http://dx.doi.org/10.1509/jm.15.0109
http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1016/j.techfore.2016.05.007
http://dx.doi.org/10.1177/014920638601200108
http://dx.doi.org/10.1016/j.respol.2007.04.003
http://dx.doi.org/10.1016/j.proeng.2015.12.434
http://dx.doi.org/10.1509/jm.15.0342
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0643
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0643
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.009
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005
http://dx.doi.org/10.1002/dir.20046
http://dx.doi.org/10.1509/jm.75.1.46
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2011.06.001
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0653
http://dx.doi.org/10.1007/s11747-018-0603-8
http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.32.7.791
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2019.113140
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.15.0044
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.74.5.001
http://dx.doi.org/10.1509/jmkg.74.5.001
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2007.07.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2007.07.006
http://dx.doi.org/10.1509/jm.13.0212
http://dx.doi.org/10.1509/jm.15.0109
http://dx.doi.org/10.1016/j.intmar.2013.09.008
http://dx.doi.org/10.1016/j.techfore.2016.05.007
http://dx.doi.org/10.1177/014920638601200108
http://dx.doi.org/10.1016/j.respol.2007.04.003
http://dx.doi.org/10.1016/j.proeng.2015.12.434
http://dx.doi.org/10.1509/jm.15.0342
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0643
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0643
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.009
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2016.03.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2016.07.005
http://dx.doi.org/10.1002/dir.20046
http://dx.doi.org/10.1509/jm.75.1.46
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2011.06.001
http://dx.doi.org/10.1509/jmr.14.0653
http://dx.doi.org/10.1007/s11747-018-0603-8
http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.32.7.791
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2019.113140


Identification of Customer Engagement Capability:
Connotation, Methods and Strategies

Li Qiang,  Weng Zhigang,  Gao Dinghui
（ School of Business Administration, Southwestern University of Finance and Economics,

Chengdu 610074, China）

Summary: In order to adapt to the increasingly dynamic and interactive business environment in
the era of digital economy, enterprises need to actively guide customers to participate in value co-
creation. At the same time, due to the difference of customer engagement capability, only by identifying
a small number of participants with strong ability and willingness can enterprises effectively achieve the
goal  of  co-creation.  The  traditional  customer  identification  and  segmentation  is  the  demand
identification  based  on  service  sales  target,  and  does  not  consider  the  particularity  of  capability
identification. Therefore, it is necessary to discuss the problem of capability identification in customer
engagement. The discussion on this issue is helpful for enterprises to clarify the objectives of customer
engagement capability, better integrate and utilize external customer resources, and carry out high-level
value co-creation.

The concept of customer capability has different connotations in different research backgrounds,
which has not been carefully analyzed by previous scholars. This paper reviews and summarizes the
literature on customer capability under the theme of customer engagement capability. On this basis, the
identification of customer engagement capability is defined as the process of selecting and determining
participants based on customer engagement capability in value co-creation. The reason for paying
attention to this kind of recognition lies in that, based on the convenience brought by the Internet
business model to the interaction between customers and enterprises, the engagement activities of
customers in multiple business links bring customer value beyond the traditional purchase behavior,
such as customer recommendation value, customer influence value, customer knowledge value, etc., and
the basis of measuring these values is customer engagement capability. Therefore, in order to develop
customer value in an all-round way, enterprises must switch from the traditional customer identification
for the purpose of transaction to the accurate selection of target customers from the perspective of value
co-creation, so as to effectively identify customer engagement capability. Specifically, the objectives of
customer engagement capability identification include innovation ability, communication ability,
recommendation ability, learning ability and knowledge level. Each kind of ability can bring different
types of customer value to enterprises. From the perspective of identification path, the main
identification methods can be summarized as result-oriented and process-oriented, focusing on the
“performance” of customer engagement and the interactive performance in the process of engagement
respectively. The two identification paths have their own characteristics, so we should match the
corresponding management resources from the aspects of rules, incentives and resource allocation.

Although scholars have carried out some research in this field, there are still a lot of problems to be
further discussed, such as how to expand the scope of recognition based on the growth of recognition
capability brought by big data and artificial intelligence, how to develop customer capability considering
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the dynamic characteristics of capability, and how to identify collective customer capability in the face
of the hierarchy of capability. Besides, there are positive and negative effects of customer capability.
How to prevent and manage the negative effects such as “value co-destruction” through capability
identification is also an important research direction.

In this paper, customer engagement capability is regarded as an important dimension of
segmentation, which makes up for the deficiency that customer segmentation only pays attention to
customer purchase behavior, but ignores non-purchase behavior, and further expands the application
scope of customer segmentation. The differentiation of the concept of customer capability and the
induction of the path of capability identification also help to inspire researchers to think and explore the
problem of comprehensive development of customer value, and promote the further study of value co-
creation.

Key words: customer engagement; customer value; customer segmentation; customer capability; 
capability identification; value co-creation
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