企业内部知识共享、品牌进化与营销绩效实证研究
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摘要：回族老字号在近百年发展过程中，依靠内部的技术传承和经营理念促进了品牌发展壮大。基于239份回族老字号数据调查表明，企业内部知识共享与品牌进化显著相关,企业内部知识共享以品牌进化作为中介变量提高营销绩效。由此，企业品牌进化管理应重视内部知识资源积累；在企业内部构建知识共享机制，促进品牌进化知识交流；加强团队建设，促进品牌管理团队知识共享。
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Abstract: In the past hundred years, the old brand of the Hui nationality has promoted the development of the brand by relying on the internal technology inheritance and management idea. Based on 239 old brand data of Hui nationality, it is shown that knowledge sharing within enterprises is significantly related to brand evolution, and brand evolution is used as an intermediary variable to improve marketing performance. Therefore, enterprise brand evolution management should pay attention to the accumulation of internal knowledge resources, build a knowledge sharing mechanism within enterprises, promote brand evolution knowledge exchange, strengthen team building, and promote brand management team knowledge sharing. 
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1   研究背景
每个企业都是知识资源的集合，具备各种知识差异的成员相互交流、共享，推动知识流动，从而不断提升组织效率。企业营销活动更依靠外部知识获取和内部知识资源的共享推进品牌进化，提升营销绩效。回族老字号在近百年发展过程中，在特定的区域文化背景下，依靠内部技术传承和经营理念赢得了顾客广泛认同，正是内部知识共享促进了老字号品牌的进化与业绩提升。但是企业内部知识共享是非常复杂的过程，在回族老字号历史演进过程中，嵌入在特定文化和行为环境中的员工通过复杂的知识共享过程，奠定了老字号品牌在顾客心目中的形象，也通过知识共享促进了品牌的缓慢变迁以进一步适应顾客的需求。
内部知识共享问题源于从20世纪50年代开始的知识管理研究。基于哲学、社会学以及管理学等学科发展的实践，知识管理理论逐步被视为学界重要的研究方向，Wiig[1]等学者分别从技术、资源和过程角度研究了知识管理的内容。在20世纪90年代，学术界通过案例研究、实证研究等方法研究什么是知识、知识的影响因素是什么、如何有效传播知识、如何创造知识、如何管理知识等问题。著名的管理大师彼得·德鲁克提出了“知识资源”和“知识社会”的关键概念，开启了企业知识管理的研究。日本学者野中郁次郎和竹内弘高在《创造知识的企业》一书中提出了著名的SECI模型，成为研究知识管理的高引用文献。不断增加的文献形成了系统的企业知识管理理论，为企业内部知识共享问题研究奠定了基础。基于知识管理理论基础的内部知识共享已应用于技术创新、品牌管理等众多研究领域。
本文将以回族老字号为研究对象，通过梳理国内外内部知识共享、品牌进化及其相互关系的文献，在深入访谈基础上，从实证角度研究内部知识构成、共享与品牌进化和营销绩效关系，以期验证相关假设，并提出促进回族老字号品牌进化的对策。
2  理论分析与研究假设
2.1  企业内部知识共享与品牌进化
在动态变化的市场上，随着时间的推移，企业竞争、顾客需求变化，品牌同样处于不断演进中。高松等[2]从进化论角度提出了品牌生态和品牌进化的理念，提出了研究品牌演进的新视角。王海忠等[3-4]基于中国历史分析了中国品牌崛起与发展的阶段，又从欧洲品牌演进视角分析了文化、关税与贸易自由化、工业化技术变革和战争四大因素对品牌的影响。从历史视角分析品牌演进阶段和影响因素，为理解品牌发展、梳理品牌进化思维奠定了基础。吴水龙等[5]从品牌理论和品牌实践两个方面分析了品牌领域的发展演进过程。施曼[6]从营销视角进一步分析了跨国公司品牌的4个演进阶段：品牌标准化、品牌本土化、品牌定制化和品牌全球化。此后，从历史演进、市场发展、品牌实践演进、品牌动态视角分析品牌演进和品牌生态问题不断有更新的成果。杨保军等[7-8]在品牌生态和品牌演进理论基础上，从品牌进化理念分析品牌动态演进问题，认为品牌进化是品牌生态理论演进的新方向，品牌进化可以从企业内部知识进化、企业外部知识进化和顾客品牌知识进化几个方面来衡量。知识在企业内部交流共享促进了品牌的进化。朱龙凤等[9]从苹果公司品牌管理角度论述了知识流管理与品牌管理融合问题，阐述了知识共享与品牌管理的关系；常亚平等[10]从知识共享与消费者品牌转换角度分析了二者之间的关系。知识对企业品牌竞争具有较大的影响，赵文涛等[11]认为只有隐性知识的积累和利用才能确保企业品牌竞争能力不断提高。从知识进化角度来看，企业内部知识共享可以有效促进技术创新和品牌进化[12]。 通过以上文献分析，本文提出假设H1：
H1：企业内部知识共享对品牌进化产生正向影响。
H1a：企业文化知识共享对品牌进化产生正向影响；
H1b：企业技术知识共享对品牌进化产生正向影响；
H1c：企业管理知识共享对品牌进化产生正向影响。
2.2  企业内部知识共享与营销绩效
Druke[13]认为未来的典型企业以知识为基础。拥有不同知识资源的个体和组织在企业内相互交流、共享，实现了企业成长，由此，内部知识成为企业运营、决策的基础，企业通过对内部知识的管理，挖掘潜力、提升效率和鼓励创新。企业内部知识包含的内容很多，通常把企业内部制度、各种文件和资料等明示的内容称为显性知识。显性知识是易于传播、易于储存的知识，有利于学习和交流，但难以形成企业专有的知识。企业内部不同主体头脑中的价值观、理念、专有知识与经验、特定的工艺和技艺等非语言表达的、内隐的知识体系，通常称为隐性知识。隐性知识是占企业内部知识较高比例的知识，是企业区别于其他组织的专有知识，是决定企业竞争能力的核心知识。显性知识与隐性知识是相互转化的，将隐性知识表述为形式概念的显性化过程是知识创造的精髓[14]。学术界已有很多文献对知识进行分类，例如，Müller-Merbach[15]从技术、社会以及伦理角度将知识分为技术性知识、社会性知识和伦理性知识。从管理学角度来看，企业内部知识包含企业文化知识、企业管理知识和企业技术知识，其中，企业文化知识是企业理念、制度、行为以及物质的反映；企业管理知识是企业内部管理制度、管理组织、惯例的反映；企业技术知识则反映出内部技术、技术创新等知识水平。企业通过经营和管理促进知识的流动和共享，以提升管理水平。影响知识共享的因素有很多，包括组织文化、组织制度、组织结构和共享手段等[16]。刘锟发等[17]认为知识的嵌入性、内隐性和复杂性影响知识共享。企业内部知识共享是反映企业内部组织结构、知识分布和管理水平的重要因素。以上研究文献较好的说明了企业内部知识构成和影响因素，为进一步研究提供了重要的理论基础。企业内部知识共享促进了企业绩效的提升，二者存在显著的相关性。李子叶等[18]通过实证研究了强制性与非强制性知识转移机制及交互作用对创新绩效均有显著的正向影响。综上，本文从营销视角提出企业内部知识共享对营销绩效具有相关性的假设：
H2：企业内部知识共享对营销绩效产生正向影响。
2.3  品牌进化与营销绩效。
在动态竞争的品牌生态环境中，一成不变的品牌形象难以适应顾客的需求，必须促进品牌进化以获得更好的营销绩效。学术界已有众多文献对此进行了研究。杨皖苏等[19]基于企业创新视角分析了品牌导向对企业绩效的影响机制，研究发现二者具有显著正向关系，并较为清楚地说明品牌导向的企业创新与绩效存在显著的正向相关关系。张婧等[20]基于218家企业的问卷调查数据，从品牌资产视角分析了品牌导向与绩效的正向关系。韩中和等[21]从品牌国际战略角度实证分析了品牌战略对国际营销绩效的影响。王永贵等[22]从品牌资产角度分析了品牌资产的积累对绩效的显著影响。可以看出，品牌、品牌资产和品牌战略在竞争环境中显著影响企业绩效。品牌进化在不断适应动态环境的过程中不断调试品牌形象和品牌理念，努力为企业创造新的营销绩效。因此，本文提出以下假设：
H3：品牌进化对营销绩效产生正向影响
根据以上假设，本文提出构念模型如图1所示。
图1改正：H1、H2、H3为斜体。
[image: ]
图1  企业内部知识共享、品牌进化与营销绩效构念模型
3  研究设计
3.1  变量界定与测度
本研究的因变量为营销绩效，自变量为内部知识共享，以品牌进化为中介变量。问卷采用李克特五级量表进行测量。各变量的界定与测量如下：
（1）自变量：内部知识共享。如前所述，企业内部知识主要构成包括企业文化知识、企业管理知识和企业技术知识。企业文化知识反映企业内部人员的组织文化、人际关系背景；企业管理知识反映企业管理制度、企业运营知识与经验等；企业技术知识反映企业工艺知识、技能和技术经验等。企业文化知识量表、企业管理知识量表和企业技术知识量表分别参考了Wallach[23]、朱洪军等[24]、王永强等[25]等的研究量表，并根据研究目标进行调整形成。
（2）自变量：品牌进化。基于知识视角研究显示，顾客、企业员工、竞争对手和合作伙伴在企业品牌运营过程中，通过知识共享和交流推进品牌进化，因此，作为自变量的品牌进化量表参考Merrilees[26]和Moore等[27]的研究结果，并结合研究目的编制了品牌进化量表，力求反映企业品牌知识动态变化。
（3）因变量：营销绩效。营销绩效量表参考了程聪[28]以及Atuahene-Gima[29]的绩效量表，结合营销特点和研究目标，使用企业员工和管理者感知量表以测度市场绩效和财务绩效。
3.2  数据来源
为深入研究企业内部知识共享与品牌进化绩效的关系，本研究的课题组选择了回族老字号为研究对象。回族老字号作为有几十年上百年历史传承的中国民族企业的品牌，长期以来秉承内部文化传承和技术传承，获得了区域广泛的市场认同，因此本文的研究对象十分符合研究目标设定。首先根据量表形成的调查问卷进行预调查，选择具有150年历史的回族老字号宁夏敬义泰股份有限公司进行预调查，共发放60份问卷，回收后进行信度和效度测算，总体符合要求；随后又分别采访被调查者，将其反映调查问卷中过于书面化、难以理解的一些问题重新修改，形成最终调查问卷。选择了甘肃省兰州市、平凉市和临夏市，宁夏自治区的银川市、吴忠市，青海省西宁市等回族老字号比较集中的民族地区进行上门调研。最后回收问卷281份，扣除问卷回答不完整、回答雷同的问卷，得到有效问卷239份，问卷有效率为85%。
3.3  量表信度与效度
将所得调查结果使用SPSS17.0进行量表信度与效度检验。首先对α系数进行测算，除部分题项的α系数略低于0.70，其余数据均大于0.7，表明样本具有较高的信度，满足对潜变量可靠性的要求。问卷的KMO值测算为0.922，Bartlett 的χ2值为6 908.056，达到显著水平（P=0.000<0.001），说明调查问卷符合各变量的定义要求，适合做分析。
4  结果分析
4.1  相关性及回归分析
在构建模型之前，我们首先应用线性回归方法来验证假设，对企业内部知识共享与品牌进化做相关性验证。企业内部知识包括企业文化知识、企业技术知识和企业管理知识，以此作为自变量，将品牌进化作为因变量。测算结果表明，指标符合线性关系，可以建立线性模型（见表1）。其中，企业文化知识(β=0.260，P＜0.001)、企业技术知识(β=0.235，P＜0.001) 、企业管理知识(β=0.342，P＜0.001)与品牌进化显著相关。假设H1a、H1b、H1c得到验证。
改正表1：模型1的形成在后文才出现，此处“1”表示什么？
表1  企业内部知识管理与品牌进化相关性检验结果
	检测模型
	R
	R 平方调整
	标准R平方
	估计误差
	F
	Sig

	1
	0.737 000
	0.544 000
	0.538 000
	0.397 44
	93.263
	0.000


4.2  模型分析
在企业营销管理情景中，基于不同经验知识背景的个体相互共享知识，促进了企业品牌运营理念的不断提升，品牌决策质量获得提高，由此推进了品牌进化，并在进化中取得营销绩效。著名的品牌管理学者Richards [30]认为，品牌是典型的知识。品牌进化也是建立在企业内部知识共享的基础上，通过文化知识、管理知识和技术知识的共享，实现营销绩效的提升。由此，根据本文的研究构念模型，利用结构方程形成模型1，如图2所示。
改正图2: 1.各变量e均为斜体。2.有关小数的小数点前的“0”补全。
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图2品牌进化为中介变量的企业内部知识共享与营销绩效模型

利用结构方程软件Amos22.0对模型1进行估计，结果表明模型1具有较好的拟合度(其中χ2=32.797，P＜0.001;ＲMSEA=0.062，IFI=0.988，CFI=0.988，TLI=0.979)，模型参数符合参考值，说明模型具有良好的区分效度。如表2所示。
表2  模型1的拟合效果
	项目
	绝对拟合指数
	相对拟合指数
	简约拟合指数

	
	χ2
	CFI
	RMSEA
	TLI
	NFI
	IFI
	PNFI
	PCFI
	χ2/ df

	模型1
	32.797
	0.988
	0.062
	0.979
	0.975
	0.988
	0.592
	0.600
	1.929

	判别标准
	靠近自由度
	﹥0.9
	﹤0.1
	﹥0.9
	﹥0.9
	﹥0.9
	≥0.5
	≥0.5
	≤3



4.3  假设检验结果分析
基于表2对拟合指数的计算，得到假设检验结果如表3所示。
表3 假设检验结果
	序号
	路径
	路径
系数
	标量
估计
	临界比

	显著性水平
	对应
假设
	假设是否成立

	1
	品牌进化	<---	企业内部知识共享
	0.842
	0.077
	11.891
	***
	H1
	成立

	2
	营销绩效	<---	企业内部知识共享
	0.294
	0.134
	2.353
	0.019
	H2
	不成立

	3
	营销绩效	<---	品牌进化
	0.624
	0.125
	4.921
	***
	H3
	成立


注:＊＊＊表示 P ﹤0. 001，**表示 P ﹤0. 01，其他无显著意义的P 值以数字表示

(1)企业内部知识共享对品牌进化的影响分析。根据模型测算，企业内部知识共享与品牌进化之间相关系数为0.842，显著性水平较高。此结果符合本文研究课题组对样本老字号的访谈结果。拥有150年历史的宁夏敬义泰公司，在区域文化背景影响下具有典型民族特色，在运营过程中企业内部文化形成相互信任、合作的文化氛围没，促进不同背景的知识相互交流，并潜移默化地规范着员工的行为；企业内部鼓励传承、促进创新的文化也不断促进老字号品牌进化。从知识共享和流动来看，企业内部管理和技术知识共享，中高层管理人员和技术骨干了解顾客需求的变化和技术创新动态，同时也具有较强的学习能力，依靠企业传承和学习长期积累的文化理念、管理制度、独特的技术或秘方在企业内部共享和扩散，不断提升了企业管理水平和品牌运营能力，品牌获得了进化。由此，本研究的H1成立。
（2）企业内部知识共享对营销绩效的影响分析。内部知识共享是否能够提升营销绩效？根据模型测算，二者之间的相关系数为0.294，但是显著性水平为0.019，大于0.001，不够显著，此假设不成立。此结论符合实际情况。企业内部知识共享既能反映企业知识的存量和分布状况，也能够反映出企业内部知识结构及其与外部营销环境之间的沟通状况。但是共享本身是有明确目标的，共享的目的是促进企业内部不同主体之间知识的转移和交流，以及提高对外部知识吸收能力，最终达到促进品牌创新和进化，提升营销绩效。因此，在实际品牌运营过程中，企业内部知识共享必须以品牌战略管理和品牌运营为目标，通过促进品牌进化以提升绩效，也即企业内部知识共享并不直接影响绩效，品牌进化作为中介变量才能促进营销绩效的提升。因此，本研究的H2不成立。
（3）品牌进化对营销绩效的影响分析。品牌的进化最终表现在营销绩效的提升上。根据模型测算结果显示，品牌进化与营销绩效之间相关系数为0.624，显著正相关。知识是品牌进化的基础，回族老字号在品牌进化过程中，一方面坚持内部传承，通过有序的知识传递和组织学习实现了知识经验、习惯在企业内部的交流传递，通过共享不断促进企业品牌理念的凝练提升，品牌形象不断适应消费者需求。企业通过内部知识共享和获取外部知识，实现了内部技术知识与管理知识的传承，外部经验和知识形成企业品牌管理的核心能力，从而获得营销绩效。在这一过程中，企业内部知识通过交流和共享，成为品牌进化的知识基础，促使品牌进化作为企业内部知识共享与营销绩效的中介变量发挥着至关重要的作用。因此，本研究的H3成立。
5  研究结论及建议
本文以甘宁青地区回族老字号企业为样本，通过239份问卷调查，分析了企业内部知识构成、内部知识共享以及内部知识共享对品牌进化和营销绩效的影响，研究结果表明：企业内部知识共享对品牌进化具有显著的影响，品牌进化显著影响营销绩效，企业内部知识共享通过品牌进化的中介变量对营销绩效产生影响。
为促进回族老字号企业品牌管理和品牌进化，建议企业从以下几个方面着手：第一，积累专有知识资源，推进品牌进化。每个企业传承都会形成其自身独特的文化、管理制度和核心技术，形成专有的知识网络，从而显示其品牌的与众不同。构建独特、专有的内部知识资源是创建有竞争力品牌的关键。第二，构建企业内部知识共享机制，促进品牌进化的知识交流。企业内部知识主体分布在不同组织和个人，知识共享机制应从组织着手，提高管理者建立组织关系的能力，促进跨部门知识共享；从个人着手，创造信任、合作的工作氛围，构建个人关系网络，鼓励员工为品牌管理和品牌进化共享知识。第三，加强营销团队的建设，促进品牌管理团队共享。品牌进化是一个动态的过程，在长期的品牌管理过程中就需要通过营销团队的支持，建立团队内部的知识沟通交流机制，强化团队成员的信任、合作与协调能力，营造知识共享的工作环境，以共享促进品牌进化的知识积累与转移。
对于回族老字号企业而言，企业长期的历史传承和学习交流，或者通过师傅带徒弟的方式，或者通过保密配方方式，或者通过开放学习方式，在内部形成一套具有企业特点的技术传承和经验学习交流的模式，这种模式就是具有特色的内部知识共享模式，在品牌管理活动过程中，在知识传承和学习交流过程中提升着品牌运营水平。本研究考量了内部知识共享机制在品牌管理和创新中所发挥的重要作用，从回族老字号视角观察了内部知识共享的模式及其对品牌的影响，以新的视角研究了促进品牌进化路径，具有理论和现实意义。当然，本文的研究局限也是不可避免的。本文希望从企业第一手数据出发，观察企业对内部知识交流的看法，问卷尽可能客观地反映被调查者的认知，但从问卷结果来看，被调查者回答问卷时不可避免地受到主观认识、认真态度和知识水平等方面情况的影响，从而影响了调研数据的质量；其次，本研究研究的是品牌进化过程，但问卷调研是一次性数据，缺乏时间序列数据，数据偏差可能会影响结论。今后的研究将进一步努力改进，以使结论更加科学和客观。
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