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0 引言

1979 年，Lovelock 和 Young ［1］就指出，企业可以“转向

消费者来提高生产力”。之后，许多学者的研究集中在把顾

客视为生产力来源 ［2，3］。 Zeithaml［4］认为，“……不同于产品，
服务在其生产的同时就被消费了。生产与需求的同时性意

味着：在服务被提供的时候，服务的购买者参与到服务的

设计和服务的传递中来”。 Mills 和 Morris［５］认为，“对于那

些顾客对服务的生产起关键作用的复杂服务，服务组织的

边界应当加以扩展，以便把顾客也整合进来，顾客作为临

时成员或参与者，并且认为顾客参与会对顾客满意产生影

响。 2004 年，Vargo 和 Lusch［6］认为，整个商业变得越来越

以顾客为中心和以服务为中心， 企业正努力与其顾客发

展良好的伙伴关系并帮助其顾客成为 合 作 生 产 者 （Ｃo-
producers）。

但是也有不同声音。 Levitt［７］主张服务传递系统应该设

计成可控的工厂环境；Chase［８］提出，服务传递系统应当分为

高消费者接触部分和无消费者接触部分， 后者可以像车间

一样来运行，可适用最先进的生产管理概念和自动化技术。
不过，这是由于西方的服务管理理论尚处于奠基时期，学者

们主要关注的是服务的某些生产运作环节和制造业的相似

（而非相异）之处，这些研究成果在服务业缺乏普遍的适用

性，只对一些技术密集型、标准化的服务类型企业才适用［9］。

１ 顾客参与的涵义

１.1 顾客参与概念的范畴界定

本文所研究的顾客参与，指服务业中顾客（最终消费

者）对服务过程的参与行为而不考虑客户（产业消费者）的

参与行为。
对服务业中的一些小型的产业客户，由于其企业主或

关键负责人的行为在相当大程度上代表了企业的行为，所

以本文对这种情况下产业客户的参与行为也进行一定的

关注，以期对顾客参与产生借鉴作用。 其实顾客与客户也

有某些共性，如有的学者认为，作为积极的参与者，顾客和

客户都必须具备知识、技能和倾向，以使它们在服务创造

过程中能够像有效的“部分员工”那样行动 ［3］。
１.2 顾客参与的定义

顾客参与的一个经典定义是：服务的购买者在服务生

产与消费的同时， 参加服务的规格设计和服务的传递 ［4］。
File 等［１０］认为，“参与”作为一个营销构念，是指购买者切实

从事与服务（或价值）的定义和传递有关的行为的种类和

水平，而这种服务（或价值）正是其所追求的。 Cermak［１１］认

为，顾客参与是指（顾客的）与服务的规格设计和使用有关

的行为，是一种“行为性的涉入（Behavioral Involvement）”。
Bettencourt［１２］认为，参与是客户的行为，指（客户）主动地、
负责任地参与到公司的治理和发展之中。这个定义对顾客

参与有启发意义，把顾客参与的范围由服务生产过程的设

计与传递扩大到整个公司治理方面。 Namsivayam［１３］认为，
顾客参与是生产过程中的顾客角色，不管是服务还是有形

产品的生产。这个定义把顾客参与的范围由服务领域扩大

到服务和产品领域。 Hsieh 和 Yen[14]把顾客参与定义为：顾

客在服务的生产与传递过程中提供资源的程度，顾客以时

间和/或精力、信息提供、合作生产的形式提供资源。
1.3 顾客参与的维度

（１）从顾客投入角度。 Silpakit 和 Fisk［１５］认为，顾客在

参与服务接触过程时，会有智力上、实体上和感情上 ３ 方

面的努力和投入。 智力投入包括信息和脑力投入；实体投
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入包括体力和有形物的投入；感情投入指顾客在与不友好

或不积极的服务人员接触时，努力保持良好心境而需要付

出的努力。
（２）从顾客参与价值链的角度。 Kellogg 等［１６］通过对食

品、教育、修理、零售、休闲及医疗、保险、银行行业的研究

分析，发现顾客的参与活动包括事前准备、信息交流、关系

建设和干涉行为 ４ 种价值创造活动。事前准备包括诸如寻

求推荐者、研究竞争者和提前到达之类的活动；信息交流

是指提供和寻求信息以便阐明服务期望等；关系建设指通

过诸如微笑、善解人意的语言、了解服务提供者、试图建立

忠诚和询问服务员姓名等活动与服务提供者建立关系；干

涉行为指提供负面反馈意见以及卷入到问题诊断和解决

中去。
张祥、陈荣秋 ［１７］提出的顾客参与链模型中，把顾客参

与定制的过程分为准备阶段、参与阶段和评价阶段，并识

别出 ３ 个重要的增值活动（需求确认、服务支持和共同开

发）及其相应方法。 虽然该顾客参与链模型是参照波特的

价值链模型，因而研究的出发点是产业客户，但对最终消

费者的顾客参与也有借鉴意义。
（３）从顾客的参与策略角度。Fitzsimmons［１８］认为存在 3

种消费者参与策略：①用消费者劳动直接替代服务提供者

的劳动。 例如在快餐店里，顾客不但从品种有限的菜单中

点菜，而且自己把食物端上餐桌并收拾餐桌；②平滑服务

需求。 服务能力是一种易逝品，但是对服务的需求随着一

天中的不同时段 （如饭店）、 一周中的不同日期 （如影剧

院）、不同季节（如滑雪胜地）而有急剧变化，如果服务需求

的变化能够被平滑， 就会取得较高的平均服务能力利用

率。消费者需要调整自己的消费时间以匹配企业的服务能

力，如可通过预约或订购以及等待等方式；③用技术替代

个人关注。 新技术的引入要求消费者学习一些新技能（如

学习操作 ATM），并承担一些责任（如通过电子转 账 而 失

去得到一些小额现金的机会）。
Markley 和 Davis［１９］通过深度访谈和关键事件分析，发

现有 ６ 种参与策略被顾客采用：①关系建设/社会互动。 指

在顾客和服务员工之间创建一种共同背景， 包括微笑、嬉

戏、表现出对他人感兴趣、分享人生故事、调查有助于维系

同他人关系的共同背景和兴趣；②定义服务。 指在服务接

触过程中通过详细询问来界定服务标准； ③建立名声、个

人声望。 指通过公开友善、赞赏或彰显购买能力提高个人

名声；④管理。 指顾客像监管者或老板一样发布命令或指

示；⑤负面反馈/抱怨。 作为服务失败后顾客获取利益的一

种方式；⑥接触规避。 即有时候顾客什么参与策略都不想

采用。 相对后者而言，Fitzsimmons 是从更宏观层次来概括

参与策略的。这使我们想到顾客参与可能是一个含有多个

层次的高阶构念。
（４）从顾客与企业之间互动角度。 Ennew 和 Binks［２０］对

1 200 多个小企业的员工和顾客进行探查， 提出顾客参与

的 3 个维度。 ①信息分享：指顾客把信息传递给服务员工

以保证其个人需要的满足；②责任行为：指作为合作生产

者，顾客需要亲自完成服务中的部分内容；③人际互动：包

括顾客与员工和顾客与其他顾客之间的互动。
另外，File 等 ［１０］通过访谈和关键事件法 对 23 个 法 律

事务所的 331 个顾客/客户的参与活动进行了研究， 识别

出 ４ 个 主 要 的 可 以 提 升 口 碑 的 顾 客 参 与 维 度 （缩 写 为

TEAM），并认为这些对企业提升顾客参与也有启发。 ①提

供具体的、有形的材料或辅助工具（Tangibility）；②培养密

切的倾听技巧（Empathy）；③创造见面会晤的机会（Atten-
dance）；④有意义的互动：指客户参加到实际工作之中，如

完成一些“作业”（Meaningful Ｉnteraction）。 这项研究不但指

出了顾客参与的几个维度，而且指出企业在促进顾客参与

方面也可以有所作为。这也暗示企业政策会对顾客参与产

生影响。
从以上论述可知，顾客参与的构成维度尚未有一致观

点。 其原因可能是：顾客参与的性质随着服务活动的不同

而变化［21］。 总体而言，Kellogg 等以及 Ennew 和 Binks 提出

的这两套顾客参与维度是较为被其他研究者广泛接受的。
１.4 顾客在参与过程中的角色

Binter 等 ［２２］归纳认为，顾客在参与过程中可扮演 ３ 种

“角色”。 ①顾客本身作为生产性资源：顾客被认为是企业

的“部分员工”，顾客可以部分地替代员工 ［5，23，24］。 例如，在

疾病诊治时提供信息和付出精力，患者成为医疗服务过程

的一部分，极端的例子是完全自助服务；②作为质量、满意

和价值的贡献者：有效的顾客参与会提高其需求被满足的

可能性，也会提高其所追求的利益被实现的可能性，一些

顾客从内心里发现参与活动很有吸引力 ［25］［26］；③作为潜在

的竞争者。顾客经常会面临这样的抉择：是自己来提供（全

部或部分）服务还是让别人来提供（全部或部分）服务［27］？
Lengnick-Hall［２８］从投入—转化—产出的系统视角，提

出了潜在顾客在参与创造有竞争力的服务质量过程中的

５ 种角色：资源、合作生产者、购买者、使用者和产品。 这 ５
种角色中，顾客作为资源、合作生产者是从系统投入方面

而言，顾客作为购买者、使用者和产品是从系统产出方面

而言。 其中重要的是产品角色，例如教育的结果是改变学

生的知识和技能，学生就成为教育系统的产品，同样，痊愈

的患者就成为医疗机构的最终产品。
１.5 顾客参与的水平

（１）按顾客的努力/投入程度。 服务的完成需要顾客到

场、顾客投入、顾客共同创造，Hubbert ［２９］因此把 顾 客 参 与

分为低、中、高 ３ 种水平。 低水平顾客参与：产品是标准化

的，服务组织提供服务但不考虑某单个顾客是否购买（即

服务是面向大众的），付款可能是唯一的顾客投入（例如航

空旅行、摩托旅馆、快餐店、）；中等水平顾客参与：顾客投

入使标准化的服务定制化，要考虑顾客购买，顾客投入是

必须的，但是由服务组织提供服务（例如理发、年度体检、
全方位服务饭店、）；高水平顾客参与：积极的顾客参与指

导服务定制化，没有顾客的购买和积极参与就没有服务产
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生，顾客投入是强制性的，顾客共同创造了服务（例如婚姻

咨询、个人培训、减肥计划）。
（２）按服务所指向的对象的性质和服务的定制化程度。

Gronroos［３０］提出可以将服务质量分为两种成分：技术质量

和功能质量。 但 Kelley 等 ［２３］认为这是从员工角度来划分

的， 实际上指的是员工的技术质量和员工的功能质量，考

虑到可以把顾客视为“部分员工”，进一步提出了顾客技术

质量和顾客功能质量的概念。 简言之，员工/顾客的技术质

量是指在服务过程中，员工/顾客作了什么贡献；员工/顾客

的功能质量是指在服务过程中，员工/顾客如何作出贡献。
员工的技术质量包括员工知识、员工对技术设备的运用和

对解决方案的执行；员工的功能质量主要指员工对服务接

触过程的人际贡献方面；顾客的技术质量指顾客所提供的

劳动力和信息方面；顾客的功能质量指在提供服务过程中

顾客的行为方式，比如表现出友善和尊重。 该文按服务所

指向的对象的性质（指向人、无形事物、有形事物）和服务

的定制化程度（高、低）两个维度把服务分为 ６ 种类型。 从

顾客的技术质量和顾客的功能质量的定义来看，其实质是

顾客在服务过程中的经济性参与和社会性参与，因此可以

说，技术质量或功能质量越高的服务，其总体的顾客参与

水平也越高。 最近，Hsien 和 Chang ［３１］把顾客参与 看 作 一

种社会关系（包括社会性因素和经济性因素），并认为：相

对于经济性因素， 高顾客参与更多地以社会性因素为特

征 ［31］。鉴于此，本文认为 Kelley 等对服务进行的两维度-六

类型划分，可以看作是对顾客参与水平的划分（见表 1）。

2 顾客参与服务定义或传递的原因

Ennew &Binks［２７］认为顾客参与之所以能够发生，是由

于其参与了活动： ①服务提供者能够对顾客的需求和条件

有更清楚的理解； ②顾客容易使顾客服务质量形成更切合

实际的期望；③能够提高服务生产率。 Markley 和 Davis［１９］

发现顾客参与到服务定义或传递中， 有 ７ 种目的： 接受利

益、社交融洽、减少焦虑、有利的未来待遇、满意、获得赔偿、
使服务员快乐。Parker［３２］等认为顾客更多地参与服务传递系

统是为了：折扣回报、提高控制感、省时、更多样化的服务传

递选择。 Gwinner 等［２４］和 Henning-Thurau 等 ［３３］认为顾客与

服务提供者之间建立关系除了期望获得： 核心产品或服务

利益外，还期望获得、关系利益，即：信任利益、社会利益、特

殊待遇利益、 以及身份利益。 其中身份利益是 Henning-
Thurau 等［33］新识别出来的利益，指当顾客置身于同某个特

定服务供应商的关系中时，可以提升顾客的自我概念。

３ 顾客参与的前导、 调节、 中介与后果变量

为了理解：哪些因素（即前导变量）对顾客参与（本文

研究对象）产生影响；顾客参与会产生什么结果（即后果变

量）；上述两种关系的传导机制是什么（即通过哪些中介变

量达成关系）；在什么条件下（即调节变量）上述关系会加

强或减弱。 本文对上述关系进行了文献梳理（1987—2007
年），共列出了 20 篇相关文章（详见表 2），其中实证研 究

11 篇，非实证研究 9 篇。 Bandpudi［26］回顾了 2000 年以前有

关顾客参与合作生产（包括产品和服务）的 23 篇文献（仅

含实证研究 3 篇）， 其中大多是研究顾客参与合作生产与

生产力、竞争力、服务质量之间的关系，其中 4 篇（含实证

研究 1 篇）被纳入本文分析范围。
对研究相对较多的后果变量而言， 顾客参与的前导、

调节和中介变量数量明显不足，有待进一步发掘。 总体而

言，顾客参与及其前导、调节、中介和后果变量之间的关系

尚不明朗。近来，两项关于文化和顾客参与关系的研究，结

论也不一致。

4 未来研究方向

首先，目前研究对顾客参与的维度尚无定论，未来研

究可致力于构建多层次的顾客参与的维度量表。 其次，顾

客参与与顾客不满意间的关系有待深入研究，特别是从归

因角度进行研究。 再次，从企业（及员工）与顾客互动的视

角来研究顾客参与也值得进一步关注。 还有，顾客参与的

前导、调节变量特别是前导变量与顾客参与关系中的中介

变量急需进一步发掘。另外，在信息技术条件下，基于技术

的自助服务作为特殊的顾客参与形式，与传统的顾客参与

有何异同？ 最后，对顾客参与进行跨文化的研究仍将是有

意义的研究方向。
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表 1 顾客参与水平及服务分类
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表 2 顾客参与的前导、调节、中介和后果变量及相互关系

作者 前导变量 调节变量 中介/后果变量
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力，(+)员工角色冲突
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影响)，-：有负向影响(对实证研究有显著负向影响)，○：作用不显著，*：部分支

持原假设，△：调节作用显著，▲：调节作用有待进一步实证，＿：该变量为中介
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