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经管理论与实践探索

顾客参与负面效应的内在
机制和调节变量研究

张广玲　潘志华

【提　要】“生产和消费的不可分割性”决定了顾客对服务过程的参与。本文基于角色
视角，探索和研究了顾客参与的负面效应，即由于顾客对服务生产和传递过程的参与和涉
入而导致的角色模糊、冲突和超负荷，会提升顾客的角色压力感知，从而降低其满意度水
平。在此基础上，探讨了削弱顾客参与负面效应的调节机制，发现雇员的顾客导向和顾客
的集体主义价值导向均会削弱顾客参与导致的角色压力感知。
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一、引言及文献综述

“生产和消费的不可分割性”是服务的基本
属性之一，顾客的涉入和参与渗透到服务生产
和传递环节的方方面面。例如，在拍摄照片时，
顾客可以和摄影师交流自己的想法和建议，将
自己的观念融入到摄影中，并且通过一些自助
工具，对图片进行剪裁和美化等；在做理财规
划时，顾客向理财师表达自己的投资理念和风
险偏好，深度介入、参与财务资源的配置和利
用。顾客参与 （ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ）刻画的
是顾客在服务流程和环节中的涉入情况，具体
而言，是指在服务的创造和传递过程中，顾客
提供和 分 享 信 息、给 出 建 议、参 与 服 务 决
策等。①

通过对既有文献的归纳和整理，发现有关
顾客参与的研究主要有三个视角，即企业视角、
员工视角和顾客视角。

第一，基于企业视角的研究。一方面，
这类文献研究了企业为何要吸纳顾客参与生

产过程，研究结果表明，顾客参与能够给企
业带来经济方面的利益，如提高生产率、提
升质量、定制化和替代部分员工劳动等。② 另
一方面，这类文献还探讨了如何将顾客作为
部分员工进行管理，研究发现，技术就绪和
准备程度、充分的培训、充足的资源提供、③

１９

①

②

③

Ａｕｈ，Ｓ．，Ｂｅｌｌ，Ｓ．Ｊ．ａｎｄ　ＭｃＬｅｏｄ，Ｃ．Ｓ．，ｅｔ　ａｌ．，Ｃｏ－Ｐｒｏ－
ｄｕｃｔｉｏｎ　ａｎｄ　Ｃｕｓｔｏｍｅｒ　Ｌｏｙａｌｔｙ　ｉｎ　Ｆｉｎａｎｃｉａｌ　Ｓｅｒｖｉｃｅｓ．Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ　Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ，Ｖｏｌ．８３ （３），２００７，ｐｐ．３５９－３７０．
Ｍｉｌｌｓ，Ｐ．Ｋ．ａｎｄ　Ｍｏｒｒｉｓ，Ｊ．Ｈ．，Ｃｌｉｅｎｔｓ　ａｓ“Ｐａｒｔｉａｌ”Ｅｍ－
ｐｌｏｙｅｅｓ　ｏｆ　Ｓｅｒｖｉｃｅ　Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ：Ｒｏｌｅ　Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｉｎ　Ｃｌｉ－
ｅｎｔ　Ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ．Ａｃａｄｅｍｙ　ｏｆ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　Ｒｅｖｉｅｗ，Ｖｏｌ．１１
（４），１９８６，ｐｐ．７２６－７３５．
Ｌｕｓｃｈ，Ｒ．Ｆ．，Ｂｒｏｗｎ，Ｓ．Ｗ．ａｎｄ　Ｂｒｕｎｓｗｉｃｋ，Ｇ．Ｊ．，Ａ
Ｇｅｎｅｒａｌ　Ｆｒａｍｅｗｏｒｋ　ｆｏｒ　Ｅｘｐｌａｉｎｉｎｇ　Ｉｎｔｅｒｎａｌ　ｖｓ．Ｅｘｔｅｒｎａｌ　Ｅｘ－
ｃｈａｎｇｅ．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ａｃａｄｅｍｙ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｓｃｉｅｎｃｅ，

Ｖｏｌ．２０ （２），１９９２，ｐｐ．１１９－１３４．



个人特质①等因素能够有效地激励顾客参与服务

的生产过程。
第二，基于员工视角的研究。Ａｕｈ等研究

发现，雇员专业度和互动公正能够有效提升顾
客的参与程度；② Ｄｅｌｌａｎｄｅ等研究发现，雇员与
顾客之间的同质性 （例如年龄和性别）能够促
进顾客的顺从行为。③

第三，基于顾客视角的研究。一些文献研
究了顾客参与的前置因素，如黄敏学等研究发
现，顾客的角色清晰度越高 （即对自身所扮演
的角色越熟悉和了解）、动机越强 （即实施参与
行为的内在驱动和张力越强）、能力越高 （即具
备的知识经验技巧越充分），其参与服务生产的
意向越强；④陈可等实证研究了在服务补救中顾
客参与的前置影响因素；⑤ 张欣等基于关系嵌入
的视角，探索了顾客参与新产品开发的前置影
响因素。⑥ 另外一些文献研究了顾客参与的后置
因素，如Ｄｏｎｇ等研究发现，在服务补救中的顾
客参与能够影响顾客的服务价值感知、对服务
补救的满意程度和未来进行价值共创的意向；⑦

袁平等研究发现，顾客参与创新能够显著提升
创新绩效。⑧

综上可以发现，从顾客视角来看，既有文
献多是考察了顾客参与所产生的正面的和积极

的影响，但对顾客参与的负面效应则缺乏深入
剖析。基于此，本文以商业银行理财服务为研
究对象，运用回归分析法，着重分析和探索顾
客参与的负面效应及影响顾客满意度水平的中

介和调节机制。

二、研究假设

本研究基于顾客角色压力⑨的视角，探讨顾
客参与的负面效应，即顾客参与会提升顾客的
角色压力，而顾客的角色压力负向地影响顾客
满意。此外，本研究还将分析顾客参与负面效
应的边界条件，即顾客参与和顾客角色压力之
间关系的调节变量，包括雇员的顾客导向和顾
客的集体主义价值导向 （参见图１）。

图１　研究假设

假设Ｈ１：顾客参与正向影响顾客的角色压力。
我们认为，随着顾客参与和涉入服务生产

创造过程，顾客感受到的角色压力加大。根据
角色间冲突理论 （ｉｎｔｅｒｒｏｌｅ　ｃｏｎｆｌｉｃｔ　ｔｈｅｏｒｙ），参
与到服务生产过程中的个体，同时扮演着顾客
和部分员工的角色，并且这两种角色对个体的
行为、规范和期望的要求是存在差异的。这种
角色冲突会消耗个体的时间、精力和认知资源，
导致紧张、焦虑等，从而提升其角色压力感知。
假设Ｈ２：顾客的角色压力负向影响顾客满意。
我们认为，顾客的角色压力会负向影响顾

客满意。理由如下：第一，顾客角色压力一方
面会带来生理上的负面影响，另一方面会导致
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较为负面消极的情绪，从而降低顾客满意；第
二，从干扰和分心的角度来看，顾客角色压力
的存在，会妨碍个体全身心地投入到服务生产
的参与，使其难以更好地体验和享受参与过
程，从而降低顾客满意。① 而且，顾客角色压
力的产生会打破个体的内部稳定态，个体需要
采取一定的应对措施或者调用一定的资源去处

理和应付，不能专心学习服务脚本和服务流
程，影响其与雇员之间的沟通质量，从而降低
满意度。
假设 Ｈ３：当雇员的顾客导向程度较高时，

顾客参与和角色压力之间的负向关系会被削弱。
对于企业而言，是否可以采取一些措施削

弱顾客参与的负面影响？即是否存在一些变量，
可以调节或削弱顾客参与的负面影响？本文试从

雇员特征和顾客特征两个方面进行探索研究。在
雇员特征方面，我们从雇员的顾客导向来分析其
调节作用；在顾客特征方面，我们从顾客的集体
主义价值导向来分析其调节作用。
雇员的顾客导向是指在服务的生产和传递过

程中，雇员会最大程度地尝试着去满足顾客的需
要，而非仅仅促进销售的快速达成。也就是说，
雇员需要投入时间和精力，去识别、理解和满足
顾客在服务参与过程中产生的兴趣和需要等。②

我们认为，雇员的顾客导向会削弱顾客参
与和顾客角色压力感知之间的负向关系。理由
如下：第一，从信息沟通的角度来看，顾客参
与之所以会带来顾客的角色压力，可能是因为
顾客角色模糊 （例如信息缺失或不对称等），或
是角色超负荷 （例如自身能力不足等）。③ 在这
样的情形下，顾客导向的雇员就会通过与顾客
的沟通发现其未被满足的需要，例如信息需要、
顾客教育需要等，从而帮助顾客解决问题，降
低其角色紧张感和焦虑感。第二，从人际关系
的角度来看，在顾客参与服务的过程中，顾客
导向程度较高的雇员为了识别、理解和满足顾
客的需要，与顾客的互动水平、沟通质量较好，
从而能够让顾客感受到善意和社交接受感，这
有助于缓解顾客参与所带来的角色压力感知。
第三，从冲突的角度来看，顾客有时因为与雇
员之间的冲突而导致出现角色压力和紧张，但

顾客导向水平较高的雇员会更多地换位思考，
更多地积极主动与顾客交换信息，从而找到一
个能够获得双赢或者折中的解决方案。④ 这有助
于降低顾客参与过程中可能存在的冲突水平，
缓解顾客的压力和焦虑感。
假设 Ｈ４：当顾客的集体主义价值导向程度

较高时，顾客参与和角色压力之间的负向关系
会被削弱。
文化提供了个体成长和发展的社会背景和

环境，并且定义了个体的行为规范、角色和期
望等，在服务生产和创造过程中会对顾客的角
色和行为脚本产生一定的影响。以往的研究表
明，个体存在两种类型的文化价值导向，即集
体主义价值导向 （ｃｏｌｌｅｃｔｉｖｉｓｔ　ｖａｌｕｅ　ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ）
和个人主义价值导向 （ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｉｓｔ　ｖａｌｕｅ　ｏｒｉｅｎ－
ｔａｔｉｏｎ）。集体主义价值导向水平较高的个体，
将会优先考虑群体的需要和利益而非个人的需

求和欲望，他们对人际关系较为在意和敏感，
更加看重群体的和谐。⑤

我们认为，集体主义价值导向会削弱顾客
参与所带来的负面效应，即削弱顾客参与和角
色压力之间的负向关系。理由如下：第一，集
体主义价值导向的顾客，会更加主动地与雇员
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建立良好的人际关系，① 从而有助于提升顾客自
身积极良好的正面情绪，降低其在服务参与过
程中所体验到的紧张和焦虑。第二，集体主义
价值导向的顾客合作意愿较强，他们更加愿意
配合雇员提出的一些要求和建议；而且，这类顾
客对人际关系较为关切，也愿意妥协折中自己的
利益。因此，他们在与雇员的互动沟通过程中，
产生冲突的可能性较低，从而减少角色冲突。第
三，从沟通质量和效率来看，集体主义价值导向
的顾客较容易与雇员建立信任感和接受感，这有
助于提高沟通质量，促进信息从雇员向顾客的流
动，从而减少信息不对称和顾客的角色模糊感知，
缓解顾客的焦虑和紧张，降低其角色压力。

三、实证分析

（一）样本选取
本文采用问卷调查的方式收集数据，填写问

卷的对象为某股份制商业银行的理财投资顾客。
问卷调查时间持续２周，我们从该银行某分行的
客户关系管理 （ＣＲＭ）系统中随机筛选出最近３
个月有购买理财行为的顾客。在客服人员的协助
下，通过电话邀约被试参与问卷调查，对于参与调
研的被试都会给予１０元的赠送话费，以提高其参
与积极性。在本研究中，共发放问卷３２８份，获得
有效问卷３０６份。样本的基本特征如表１所示：

　表１　样本的基本特征

性别 占比
受教育

水平
占比 年龄 占比

月收入

水平
占比

男性 ５０．３６％ 大专 ３０．３５％
２５岁

以下
１８．２０％

４０００～

８０００元
３９．２０％

女性 ４９．６４％
大学

本科
４５．４５％

２５～

４０岁
５８．４０％

８０００～

１５０００元
４１．３５％

其他

学历
２４．２０％

４０岁

以上
２３．４０％

其他收入

水平
１９．４５％

　　本研究之所以选择理财顾客作为被试，出于
两个方面的考虑：第一，理财服务属于体验型服
务，顾客需要与雇员进行互动沟通和协调才能有
效达成自己的目标和绩效。也就说是，在理财服
务过程中，理财顾问需要顾客提供一定的理财信
息，例如风险偏好、投资目标等，从而为顾客参

与服务的生产、信息分享、联合决策奠定良好的
基础。第二，理财服务具有一定的风险性和专
业性。因产品知识和金融素养的缺乏，顾客感
知的产品和服务风险较高，② 参与生产的主动性
和意愿较强，希望借助服务参与更加了解投资
的状况，增加对服务过程和结果的控制。

（二）变量描述
研究中涉及的变量包括顾客参与、角色压

力、顾客导向、集体主义价值导向和顾客满意，
均采用既有文献中较为成熟的测量语项。所有
变量都采用李克特七级量表来测量，其中，７表
示完全同意，１表示完全不同意。
顾客参与的测量包含５个语句，Ｃｒｏｎｂａｃｈα

值为０．８５。角色压力的测量包含６个语句，Ｃｒｏｎ－
ｂａｃｈα值为０．８２。顾客导向的测量包含５个语句，

Ｃｒｏｎｂａｃｈα值为０．７６。集体主义价值导向的测量
包含６个语句，Ｃｒｏｎｂａｃｈα值为０．７８。顾客满意
的测量包含４个语句，Ｃｒｏｎｂａｃｈα值为０．８８。
基于验证性因子分析 （ＣＦＡ）进行变量信度

和效度的检验。使用ＡＭＯＳ１８．０最大似然法生成
的完全标准化结果显示，所有测量指标在相应变
量上都有大于０．７的因子载荷，ｔ值范围在

１４．３０８～３６．９２８之间，这表明各变量具有足够的
收敛效度。在表２中，我们报告了各变量的复
合信度 （ＣＲ）和平均方差提取量 （ＡＶＥ）。基
于ＣＦＡ模型中的因子载荷而计算的各变量的复
合信度在０．８３５～０．９２１之间，都超过了所推荐
的临界值０．７；③ 它们的平均方差提取量都在

０．６０５以上，也都超过了所推荐的临界值０．５。④

４９
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这说明，本研究中所使用的量表具有良好的聚
合效度。①

　表２　变量的验证性因子分析

变量 测量题项
因子

载荷
ｔ值

顾客参与

ＡＶＥ＝０．６７８

ＣＲ＝０．９０９

１．在服务过程中，我尽可能地和

雇员交流我的需要和观点
０．７３７ ———

２．在服务过程中，我花了较多的

精力来表达我的个人需要
０．８４４　１８．５４２＊＊＊

３．为了改善服务结果，我向雇员

提供了一些建议
０．８３２　１７．９４１＊＊＊

４．服务过程中我的参与水平较高 ０．７６９　１７．３６９＊＊＊

５．我高度地参与了服务的决策过程 ０．７６７　１６．２７９＊＊＊

角色压力

ＡＶＥ＝０．６１２

ＣＲ＝０．８６１

１．在参与服务生产的过程中，我

有些紧张和烦躁
０．７４７ ———

２．参与服务过程给我带来了一些

负担
０．８１５　１５．２７８＊＊＊

３．我需要付出较多的时间和努力

才能够完成雇员交代的任务
０．７３２　１４．６５１＊＊＊

４．参与服务过程给我带来了一些

压力
０．８０１　１６．４８０＊＊＊

５．当我介入到服务的流程时，感

到有些焦虑
０．７５３　１６．０５４＊＊＊

６．在和雇员的沟通过程中，我感

觉有些吃力
０．７８２　１６．２２８＊＊＊

顾客导向

ＡＶＥ＝０．６０５

ＣＲ＝０．８４２

１．该雇员会询问和关心我的需要 ０．７６５ ———

２．该雇员会优先考虑我的利益 ０．７５４　１５．１７２＊＊＊

３．该雇员会从我的角度出发，思

考产品能够帮助我解决什么问题
０．７５４　１４．３０８＊＊＊

４．该雇员会向我推荐其认为最适

合解决问题的产品或服务
０．８４２　１４．７４２＊＊＊

５．该雇员会帮助我找出对我最有

价值和帮助的产品或服务
０．９２５　１６．２５８＊＊＊

集体主义

价值导向

ＡＶＥ＝０．６２９

ＣＲ＝０．８３５

１．个体应该为群体牺牲自己的

利益
０．８１２ ———

２．当群体面临困难时，个体应该

与群体共患难
０．７３２　１４．６６３＊＊＊

３．个体应该在考虑群体的福利之

后，再追求自己的目标
０．８０２　１６．４２０＊＊＊

４．群体的福祉比个人的回报更

重要
０．７７２　１５．２２８＊＊＊

５．群体的成功比个人的成功更

重要
０．７６５　１６．１７４＊＊＊

６．应该鼓励和提倡对群体的忠

诚，即使个人的利益受到损害
０．７６８　１７．３０２＊＊＊

续表

变量 测量题项
因子

载荷
ｔ值

顾客满意

ＡＶＥ＝０．８０４

ＣＲ＝０．９２１

１．我比较满意该银行所提供的

服务
０．９１７ ———

２．该银行是一个适合建立良好关

系的银行
０．８８８　３６．９２８＊＊＊

３．该银行的服务比较满足我的

期望
０．８１２　２７．２２４＊＊＊

４．我比较享受该银行服务的过程 ０．８６２　３３．５６３＊＊＊

　　注：＊＊＊表示ｐ＜０．００１。

同时，我们还利用平均方差提取量检查了
各个变量之间的区分效度。如表３所示，本研
究中所测量的五个变量的ＡＶＥ均大于其与其他
变量之间相关系数的平方，这表明各个变量之
间具有良好的区分效度。②

　表３　变量之间的区分效度分析

顾客参与 角色压力 顾客导向
集体主义

价值导向

顾客

满意

顾客参与 １

角色压力 ０．２３２＊＊ １

顾客导向 －０．２７２＊＊ －０．２１２＊＊ １

集体主义

价值导向
０．１４５＊＊ －０．１１７＊ ０．１３２＊ １

顾客满意 ０．１０８＊ －０．１８０＊＊ ０．２４２＊ ０．１８６＊＊ １

均值 ３．５４２　 ５．１３２　 ４．６２３　 ４．６０９　 ３．１３８

标准差 １．２２３　 １．１１３　 １．２２１　 １．１２２　 ２．２３２

ＡＶＥ　 ０．６７８　 ０．６１２　 ０．６０５　 ０．６２９　 ０．８０４

　　注：＊表示ｐ＜０．０５，＊＊表示ｐ＜０．０１。

（三）回归分析
根据前面的假设，我们建立了以下四个回

归模型：
模型１：角色压力 ＝ β１０＋ β１１顾客参与

＋ε１

５９

张广玲　潘志华：顾客参与负面效应的内在机制和调节变量研究

①

②

王长征、周学春：《象征型品牌的效应———从意义到忠诚》，
《管理科学》２０１１年第４期。
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模型２：顾客满意 ＝β２０＋β２１顾客参与＋

β２２角色压力＋ε２
模型３：角色压力 ＝β３０＋β３１顾客参与＋

β３２顾客导向＋β３３顾客参与＊顾客导向＋ε３
模型４：角色压力 ＝β４０＋β４１顾客参与＋

β４２集体主义价值导向＋β４３顾客参与＊集体主义
价值导向＋ε４
其中，β１０，β２０，β３０，β４０ 为 常 数 项，β１１，

β２１，β２２，β３１，β３２，β３３，β４１，β４２，β４３为相应变

量的回归系数，ε１，ε２，ε３，ε４为误差项。模型

１检验顾客参与对角色压力的影响；模型２检验
顾客参与和角色压力对顾客满意的影响；模型３
检验雇员的顾客导向对顾客参与和角色压力之

间关系的调节效应；模型４检验顾客的集体主
义价值导向对顾客参与和角色压力之间关系的

调节效应。我们使用多元回归分析分别对上述
四个模型中的参数进行估计以检验研究假设。
表４报告了回归分析结果：

　表４　回归分析结果

模型１ 模型２

因变量→ 角色压力 顾客满意

自变量↓ 回归系数 标准化系数 标准误 Ｔ值 回归系数 标准化系数 标准误 Ｔ值

顾客参与 ０．１８９　 ０．２４２　 ０．０４０　 ４．１３０＊＊＊ ０．２２５　 ０．２３７　 ０．０３８　 ６．２４２＊＊＊

角色压力 －０．１９２　 ０．１８２　 ０．０３３ －４．３６３＊＊＊

Ｒ２ ０．１２０＊＊＊ ０．２４８＊＊＊

模型３ 模型４

因变量→ 角色压力 角色压力

自变量↓ 回归系数 标准化系数 标准误 Ｔ值 回归系数 标准化系数 标准误 Ｔ值

顾客参与 ０．１７５　 ０．１７４　 ０．０４４　 ３．２４１＊＊ ０．２３３　 ０．２２８　 ０．０６０　 ３．８２４＊＊＊

顾客导向 －０．１４６　 ０．１５３　 ０．０４８ －２．８１２＊＊

顾客参与＊顾客导向 －０．１２３　 ０．１２５　 ０．０４５ －２．４６２＊

集体主义价值导向 －０．１６８　 ０．１３１　 ０．０６２ －２．４２１＊

顾客参与＊集体主义

价值导向
－０．１８２　 ０．１２２　 ０．０５９ －２．３３３＊

Ｒ２ ０．１８７＊＊＊ ０．２０７＊＊＊

　　注：＊表示ｐ＜０．０５，＊＊表示ｐ＜０．０１，＊＊＊表示ｐ＜０．００１。

　　 回归分析结果表明，顾客参与 （β１１ ＝
０．１８９，ｐ＜０．００１）会提升顾客的角色压力感
知，因此假设 Ｈ１得到验证。此外，顾客的角色
压力 （β２２＝ －０．１９２，ｐ＜０．００１）会降低其满
意度水平，因此假设 Ｈ２得到验证。同时，我们
也发现，当顾客的角色压力加入模型时，顾客
参与的正面效应仍然存在，换言之，角色压力
可能部分地弱化了顾客参与和顾客满意度之间

的关系。因此，顾客参与一方面会提升顾客满意
度，另一方面会通过角色压力降低顾客满意度。
假设 Ｈ３检验的是雇员的顾客导向对顾客参

与和角色压力之间关系的调节效应，分析结果

表明，雇员的顾客导向会削弱二者之间的关系
（β３３＝ －０．１２３，ｐ＜０．０５），因此假设 Ｈ３得到
验证。同时，主效应表明，雇员的顾客导向会
降低顾客的角色压力感知 （β３２＝ －０．１４６，ｐ＜
０．０１）。
顾客参与和顾客的集体主义价值导向的交

互作用分析表明，顾客的集体主义价值导向也
会削弱顾客参与和角色压力之间的关系，交互
项回归系数显著为负 （β４３ ＝ －０．１８２，ｐ＜
０．０５），因此假设 Ｈ４也得到验证。同时，主效
应表明，顾客的集体主义价值导向会降低顾客
的角色压力感知 （β４２＝ －０．１６８，ｐ＜０．０５）。
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四、结论与启示

通过分析，本文得出以下结论：第一，顾
客参与会提升顾客的角色压力感知，即随着顾
客在服务生产和传递过程中介入程度的提高，
顾客感受到的角色模糊、角色紧张和角色冲突
强度会有所上升。第二，顾客角色压力感知会
降低顾客满意度，即感受到角色压力和紧张感
的顾客，其体验会较为消极负面，从而降低满
意度水平。第三，雇员的顾客导向会削弱顾客
参与和角色压力之间的关系。第四，顾客的集
体主义价值导向会削弱顾客参与和角色压力之

间的关系。第五，顾客参与一方面会提升顾客
满意度，另一方面会通过角色压力降低顾客满
意度。
对于企业管理实践而言，上述结论具有一

定启示：第一，服务生产模式已经从企业主导
生产向企业—顾客联合生产的方式转变，管理
者应重视在顾客参与过程中可能存在的一些引

致顾客不满意的因素，使顾客参与真正成为企
业获取竞争优势的战略工具。第二，顾客参与

可能会导致顾客的角色超负荷、模糊感知和冲
突感知，从而带来负面效应，企业应努力消除
此种负面效应。一是提高雇员的顾客导向水平，
即通过相关的培训、角色扮演或换位思考，提
高雇员识别、分析、理解和满足顾客在服务参
与过程中存在的需要的能力，降低顾客的角色
压力；二是对顾客进行细分，在服务的生产和
创造活动中，优先选择集体主义价值导向的顾
客，或者通过一定的情境激活顾客的集体主义
价值导向，以削弱顾客参与可能带来的负面效
应。第三，由于顾客的角色压力，如情绪紧张
和焦虑等会降低顾客满意度，故而企业需要加
强与顾客的沟通，对此类情绪反应进行密切关
注和疏导，营造和维持顾客积极正面的情绪。
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