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Abstract 
With the coming of the Big Data period, it is 

crucial for business to deal with customer data. 

First, we analyze the characteristics of customer 

dada: volume and diversity. Then, we disucss the 

challange business faced with in organization 

management practice. Bsed on this, we put 

forward three strategies of improving knowledge 

absorptive capability and show how organization 

leaders can build the absorptive capability 

necessary to extract business value from 

customer data.  
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成功的顾客关系管理平台很容易吸引成

千上万的活跃顾客，这些顾客创造了大量的的

数据。企业面对这些大数据时，往往不知所措，

导致耗费大量时间挖掘其中的商业价值，并且

占用了大量的资源，付出了很高的代价。特别

是当企业缺乏理解和使用众包数据的能力，会

使得付出的努力超出了带来的收益，反而增加

了企业的负担
[2]。因此，如何提高企业的知识

吸收能力，对于企业从顾客数据中获取商业价

值至关重要。 

 

摘要 

    随着大数据时代的来临，企业如何应对来

自顾客的数据显得至关重要。首先分析了顾客

数据具有巨量和多样性的特征，然后探讨了这

两类特征对企业管理实践带来的挑战。在此基

础上，提出了提高企业知识吸收能力的三大策

略，展示了企业如何培养必要的知识吸收能

力，从顾客数据中获取商业价值。 
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1.引言 

随着大数据时代的来临，企业如何挖掘各

种利益相关者的创新能力、知识和经验，显得

至关重要。例如，黄金生产商 GoldCorp 构建

了一个公众可以使用的地理数据库，任何人只

要告诉公司在哪儿能找到金子都可以获得奖

励。这一行动的结果是 GoldCorp 的黄金产量

从 53000 盎司一年增加到 504000 盎司一年，

成本从 360 美元每盎司降至 59 美元每盎司。

因此，GoldCorp 公司的市值也从 1 亿美元增

至 90 亿美元。以上案例说明企业可以成功从

以顾客为主的外部数据中获取商业价值
[1]。 

 

2 顾客数据的特征 

大数据环境下，即使建立了一个如

BetaCorp IdeaZone 成功的顾客关系管理平
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台，如何有效挖掘顾客数据仍然是项挑战。这

是因为顾客数据的特征，不利于企业评估、传

输和吸收这些数据。顾客数据具有以下两大特

征：巨量和多样性（如图 1所示）。 

多 样 性

巨 量

顾 客 数 据

图 1  顾客数据的特征 

 

2.1 巨量 

顾客数据的第一个特征：巨量。顾客关系

管理平台可以收集到源自顾客的大量数据。这

些数据分为三种类型：1）解决方案：创意或

商业计划；2）元数据：包括评估、评论或标

签；3）顾客自身数据：个人特征、活动、偏

好等。顾客数据的巨量，主要是由于数据产生

的速度导致的。例如 AlphaCorp 平台在其运行

的第一周内，就产生了超过 8000 个贡献。 

 

2.1 多样性 

顾客数据的第二个特征：多样性。为了促

进顾客最大程度的参与，企业对潜在的参与者

不施加任何格式和结构限制。正是因为如此，

顾客数据可能缺乏聚焦。对于同一任务来说，

顾客数据可以是文本描述、图形可视化，也可

以是开发原型，它们在格式上显著不同。此外，

顾客关系管理平台吸引有着不同背景的参与

者，这些参与者对同一任务，提出不同的解决

方案。这些解决方案有很大的不同，大多数解

决方案是低价值的，这些低质量的解决方案往

往是高度模糊和不具体的。 

 

3 顾客数据特征给知识吸收过程带来的挑战 

本文先把大数据环境下的知识吸收过程

分为数据评价、数据传输和数据同化三个阶段

（如图 2 所示）。然后，再来论述顾客数据特

征给知识吸收过程每个阶段带来的影响。 

 

 

图 2  知识吸收过程面临的挑战 

 

3.1 数据评价 

对于企业来说，数据巨量和多样性使得解

决方案更难以评估。巨量的数据使得人工不可

能评价所有的数据，数据的多样性也阻碍了评

估工作的自动化。另外，企业也可能缺乏足够

的先验知识来评估这些数据。因此，企业采用

各种评价机制，例如咨询顾客如何对解决方案

进行评级。然而评价机制的设计和使用是具有

高度挑战性的。例如，设计不合理评估量表会

导致接近随机的结果。此外，企业很多时候并

没有意识到，如果选用顾客来尝试解决方案的

评估，同样是非常耗时的。通常结果是顾客仅

仅只评估了一小部分解决方案，而很多解决方

案没有被评估。尤其是当评价指标被顾客误用

时，情况会更加槽糕。 

 

3.2 数据传输 

在数据传输阶段，首先要识别和选择合适

的员工。业务部门负责消化数据并实现创意，

这是顾客数据的吸收过程中重要的一个阶段
[3]。不合适的接受者可能不理解数据并忽略数

据。由于数据的多样性，来自顾客平台的数据

需要涉及不同的业务单位。因此，为每个可行

的解决方案找到合适的雇员是具有挑战性的。 

 

3.3 数据同化 

顾客数据的同化过程是将顾客数据转换

成有价值信息的过程。企业通过结合数据与现

有的公司的知识来执行方案。例如，GammaCorp

选择实施的每个解决方案都会经历标准资源

分配过程，涉及技术可行性分析、经济可行性

分析和战略协调性[4]。然而，考虑到顾客数据

的特征，同化过程是艰巨而漫长的。选择的解

决方案和相关数据要整合和修正，这样解决方
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案就可以被评估以应对对企业内部约束，如战

略和资源约束。 

 

4 提高企业知识吸收能力的三大策略 

企业需要提高知识吸收能力，把顾客数据

转化为知识和商业价值。因此，知识吸收能力

决定了企业对顾客数据的评价、传输和吸收的

过程。提高顾客数据的吸收能力，应对来自顾

客数据特征的种种挑战，企业需要培养三大策

略：平台设计、过滤设计和建立社区（如图 3

所示）。 

平台设计

过
滤
设
计

社
区
创
建

提高吸收能力的

三大策略

 

图 3  提高吸收能力的三大策略 

 

4.1 平台设计 

顾客平台构建了参与者如何给予贡献、如

何与其他参与者交互。平台制定了一定的标准

化流程，包括定义顾客数据的结构、格式和质

量。因此，一个设计良好的顾客平台，可以获

得企业的支持和高度认可，提高顾客数据的价

值，便于顾客数据的传输和吸收。例如，

AlphaCorp要求其顾客参与者为改善其产品提

供新思路，通过要求参与者提供需求和解决方

案信息，极大地提高了解决方案的质量。 

需求信息描述要求以及期望得到的结果，

解决方案信息描述如何解决需求，或者如何解

决企业中存在的问题。AlphaCorp 的顾客平台

包括“问题描述”和“解决方案”。 通过输入

需求和解决方案信息，顾客参与者不仅思考的

是问题本身，更重要的思考如何解决问题。这

种分开有助于顾客参与者给予不同的贡献。企

业员工主要感兴趣的是，企业中存在的问题和

客户需求如何有效的满足。因此，促进顾客参

与者之间的合作对于提高贡献质量也很重要。

在数据池中，所有的顾客参与者都可以看到其

他顾客参与者的贡献，并且参与者可以探索、

评论和编辑贡献。例如维基百科、AlphaCorp

和 BetaCorp，通过连接潜在的合作者支持协

作，并对不同方案的优点引起激烈的讨论。 

同样，BetaCorp 使用网络会议加强顾客

参与者之间的合作。例如，BetaCorp 的平台

允许顾客参与者举行头脑风暴会议。这些方法

都可以围绕某单一贡献建立讨论组和团队。基

于合作的顾客参与提高了顾客数据的质量和

可理解性，便于顾客数据评价、传播和同化。 

最后，顾客平台必须激励顾客参与者。

AlphaCorp 的平台不仅激励合作，追求最好的

解决方案，也激励参与者之间的竞争。因此，

参与者经常提交额外的方案，提高他们的贡

献，并提高他们的声誉和价值。另外一个有效

的激励机制，包括游戏化机制，例如评级和积

分系统
[5]。BetaCorp 给每一个参与活动奖励积

分，分数排名显示顾客参与者的活跃程度。

BetaCorp 使用这些方法，都可以促进参与者

参与评论和评估，现有的贡献可以被更可靠的

评估。 

 

4.2 过滤设计 

为了提高企业的知识吸收能力，需要建立

过滤机制，帮助企业更好的评估贡献。数据过

滤可以帮助企业将最有限的资源放在最可能

的贡献上，提高顾客数据的利用效率。好的过

滤设计识别可靠的贡献，并对其评估。然而，

不好的过滤机制很容易导致评估偏差，可能会

导致错误选择决策，例如可能会导致错过好的

贡献。企业必须精心设计评价机制。例如，

AlphaCorp 改善评估过程的质量，引入一些其

他的中性评级指标，而不是仅仅评级好或者不

好。 

研究表明，众包人应使用多标准、多维度

的过滤指标[6]，例如新颖性、相关性和可用性。

这样比单一的评价指标(如好或者不好)更准

确。创建可靠的质量排名，大约需要 20 个评

价指标。另外，包含相同的内容多个贡献和不

包含任何有价值信息的垃圾邮件，也会阻碍贡

献的有效评估。这两类数据影响了对最可能实

现贡献的关注和降低过滤机制的有效性。
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AlphaCorp 通过使用多步骤的过程，减少重复

和垃圾邮件。每一个提交的新贡献都要接受查

重检查。顾客参与者输入其贡献的标题，自动

与现有贡献进行匹配。匹配成功的话，参与者

被邀请增加他们的解决方案。参与者要确保解

决方案的新颖性和价值。用评定量表对有价值

的贡献进行评估。最后，不适合的解决方案会

被标记出来。 

过滤机制通过选择合适的规则来实现，合

适的选择规则帮助企业过滤解决方案，自动的

在成千上万的解决方案中选择可能有价值的

方案。因此，选择规则规范了企业所能看到的

贡献的类型。例如，BetaCorp 的选择规则提

取极致化的解决方案。这些解决方案也许会有

些争议，一些企业员工认为其很有价值，而另

外一些企业员工认为没有价值。但这样的贡献

会引发顾客与顾客展开激烈讨论，在讨论的过

程中，参与人可能会提供一些真正有价值的见

解。 

 

4.3 社区创建 

企业需要的是一个有着众多顾客参与的

社区，并且该社区有自组织结构。社区需要不

断有新的顾客加入，创造共同的价值和规范，

特别是信任。一个功能强大的社区能提高吸收

能力。因为企业基本不需要通过资源对平台进

行管理。所有的活动都是以自组织的形式开

展。建立活跃的顾客平台的关键在于吸引大量

的顾客参与
[7]。平台的参与者越多，平台的吸

引力就越大。BetaCorp 在其发布的产品上，

增加了反馈的功能，这可以获得新的参与者。

顾客平台要维系新的参与者，并刺激他们持续

参与，参与者会对平台产生感情。为了达到这

个目标, BetaCorp 投入大量资源建立了顾客

社区，包括创建顾客认同的共享文化。 

通过建立自组织结构，可以加强情感联系,

促进参与者积极主动的参与社区的管理。这种

情感联系可以培养参与者之间，参与者与企业

员工之间的社会联系。这种联系有助于信息交

换、数据评估和传播。例如, AlphaCorp 和

GammaCorp 为参与者定义特定的角色和权利。

每个层级的参与者允许执行不同的活动,越活

跃，越得到承认的参与者，级别就越高。增加

顾客参与者的授权，可以高度激励顾客参与

者，有利于增强参与者的情感联系。 
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