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高度殷勤式服务对顾客反应的作用机制:
基于说服知识视角的理论分析
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摘要: 高度殷勤式服务是指在服务接触中，服务人员主动以较高的频率或热情为消费者提供

超越顾客需求的照顾、关心和信息的行为． 近年来，伴随中国“三新经济”的迅速增长，线上
线下企业的殷勤服务实践日渐兴起． 然而，营销研究尚未对高度殷勤式服务进行系统论述，
也未对其影响顾客反应的机制和调节因素进行全面的分析． 论文立足中国服务业实践，对高
度殷勤式服务进行研究评述与概念辨析，提出了高度殷勤式服务的三个维度特征在线上与线

下服务的不同表现． 从说服知识理论视角出发，论文论证了高度殷勤式服务通过影响消费者
怀疑对顾客反应发生作用，这一过程的调节因素有服务真诚度、消费者权力感和顾客关系类
型等． 因此，论文为理解高度殷勤式服务这一快速发展的新兴服务实践建立了一个系统的理
论框架，为服务接触、说服知识、顾客授权和顾客关系等领域的研究提供了新的思路，同时也
对中国企业的服务管理和在转型时期降低消费者怀疑具有重要的实践价值．
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0 引 言

伴随中国“三新经济”的迅速增长，线上与线
下企业的殷勤服务实践正在日渐兴起． 2020 年以
来，尽管受到新冠疫情的影响，中国的三新经

济，即以新产业、新业态、新商业模式为核心内容
的经济活动，仍然强劲增长． 以服务业为主的第
三产业在 2020年的增加值超过 8． 8 万亿元，比上
年增长 4． 2%，在三新经济增长中占比 52. 2% ．而
三新经济中的新业态强调了适应消费者多元化、
个性化的服务需求，即企业为顾客提供快捷灵活

的殷勤服务，与高度殷勤式服务的中国实践息息

相关． 论文把高度殷勤式服务( highly attentive
service) 定义为在线上和线下的服务接触中，服

务人员主动以较高的频率或热情为消费者提供超

越顾客需求的照顾、关心和信息的行为．
殷勤友好的服务可以增强消费者的满意度和

购买意愿［1 － 5］． 遵循“顾客就是上帝”这一准则，
前人的研究大多建议服务企业努力为消费者提供

体贴的服务，甚至是为消费者创造惊喜 ［6 － 11］．
例如在餐饮行业，服务人员主动频繁地为顾客提

供服务( 例如添水倒酒、更换餐碟、询问菜品是否
可口) ; 在线下零售行业，售货员会紧紧跟随顾

客，主动介绍商品信息; 在线上零售行业，客服

会经常给消费者推送购物节打折信息和新上市产

品． 一些国内企业例如海底捞等甚至以殷勤的服
务作为自己的风格，并因此成为企业的卖点和

特色．
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尽管营销管理的实践认为高度殷勤式服务有

利于提高满意度、建立客户忠诚，但它也可能会
引起消费者压力大、尴尬、隐私被侵犯等负面感
知，反而会降低顾客满意度和购买意愿，正如

Solomon 等［12］所说: “更为个性化的服务并不一
定会产生更正面的反应． ”说服知识理论认为消
费者通常对营销活动具备一定的知识，有时候会

警惕服务人员是否存在利己动机，比如想推销更

昂贵的产品，或者想推荐顾客办理会员卡和储

值，从而获得更高的收入和提成［13］． 因此，高度
殷勤式服务可能会引起消费者的怀疑( consumer
suspicion) ． 哈佛商业评论 2019 年以“殷勤服务
的阴暗面”为题对高度殷勤式服务研究进行了报
道与探讨，提出虽然充满活力的顾客服务通常被

认为是高端服务业的标志，在理论上可以促进顾

客购买，然而在实践中，温暖殷勤的服务有可能

会被认为“过了头”［14］． 这表明无论国际业界还
是学术界，都对高度殷勤式服务产生了高度的兴

趣和关注．
论文的研究问题是基于说服知识理论的视

角，对高度殷勤式服务作用的理论机制与影响因

素进行研究，具有重要的理论意义． 国内外的相
关文献对殷勤服务的研究，大部分基于服务接触

中产生的情感视角，集中在服务人员与顾客的情

感联结，以及殷勤服务的正面效应［1，2，4，7，8，15］．
小部分研究基于东西方跨文化对比视角［14，16］，

对发达国家和发展中国家消费者进行对比，或者

针对各国不同文化( 如自我建构) 的消费者的反

应进行对比． 因此目前国内外针对殷勤服务的研
究还存在比较重要的理论空白． 营销研究中尚未
对高度殷勤式服务这一日益兴起的服务实践给出

系统论述，也未对其作用的路径和机制进行比较

全面的辨析，针对影响消费者对高度殷勤式服务

反应的调节因素也尚未进行深入分析． 因此，从
说服知识理论视角出发，厘清顾客对高度殷勤式

服务反应的理论机制，可以填补国内外管理和服

务研究的一个重要空白，对殷勤服务研究领域有

创新的理论指导．
基于中国服务实践对高度殷勤式服务进行研

究，也具有重要和特殊的实践意义． 改革开放四
十年来，中国经历了经济体制的变革和社会结构

的变迁，一跃成为世界第二大经济体． 然而近年
来，中国社会的信任危机日益严重，对他人不良

动机的怀疑在各个人群、阶层、行业及社会组织间
广泛存在． 中国综合社会调查( CGSS) 的数据表
明，国内人际信任度处于随着经济发展而下行的

阶段，而社会信任度的地域差别最多可达

十倍［17］，特别是消费者怀疑和信任危机已经成

为国内的重大民生问题之一［18］． 中国社会在转
型时期的变化，凸显了消费者怀疑问题的现实意

义． 在进行殷勤服务的同时，企业和服务人员如
何消除中国消费者的潜在怀疑，降低高度殷勤式

服务的负面作用，增强正面作用，是很多中国企

业面临的特殊挑战．

1 高度殷勤式服务概念的发展脉络
与辨析

1． 1 概念发展脉络
高度殷勤式服务是在服务人员与顾客的服务

接触中产生的． 服务接触是“顾客和服务者之间
的二元互动”［19］，是服务质量和顾客满意的表现
区和工作区［20］． 服务接触中涉及多个人际互动
因素，包括顾客之间的关系、服务人员之间的关
系以及最关键的顾客与服务人员之间的互动［21］．
前人研究表明在服务接触中，服务人员提供的关

心与照顾、与顾客之间的关系以及服务水平都会
影响消费者的满意度和购买意愿［1 － 5］． 良好的互
动可以使得服务过程更加流畅，解决顾客可能面

临的问题，并提升他们对服务价值的感知和购买

意愿［12，21］．
服务相关的企业实践与学术研究普遍认为殷

勤服务能让消费者感受到关心和热情，从而提高

消费者的满意度和购买意愿． 目前营销与服务领
域中关于殷勤服务的研究一般集中在友好服务的

正面效应［1，2，4，7，8］． De Ｒuyter 和 Wetzels［15］的研
究表明，对顾客的关注和殷勤是服务接触中直接

产生满意度的因素之一，但他们并没有发现殷勤

服务会提高顾客对服务人员的信任． De Ｒuyter 和
Wetzels［15］认为顾客对殷勤服务的感知是从服务
人员表现出的各种语言和非语言线索得出，从情
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感角度在服务人员和顾客之间产生联结，顾客感

知到服务人员的照顾，从而产生高满意度． 殷勤
服务甚至对服务人员也有积极作用，Suthatorn 和
Charoensukmongkol［22］对于泰国航空 372 名机组
人员的调查表明，机组人员服务殷勤度与他们的

文化交流能力正相关; 同时，服务殷勤度也作为

中介因素，对于机组人员焦虑的减轻有积极

影响．
另一方面，现有研究表明，顾客在一次服务

接触中可能会同时产生正面与负面的情绪，而非

单纯的正面感情或者负面情绪［23］． Price 等［24］的
研究记载了从服务人员那里获得额外关注时，有

的消费者产生高兴、幸福等正面感情，也有消费
者产生了紧张等负面情绪． Liu 等［14］认为服务殷
勤度与顾客反应之间的关系并非是线性增加的．
随着服务殷勤度增高到一定阈值，顾客可能会认

为服务人员提供了过度服务，或者感到不必要的

关心打扰了消费体验，更有可能产生对服务人员

利己动机的怀疑． Ku 等［25］的实验则探究了进行
最大化服务对于消费者满意度的影响，他们发

现，进行极端最大化服务反而会使消费者产生抵

触心理，从而降低服务满意度，而消费者个体因

素和服务环境因素都会对这一过程产生调节

作用．
1． 2 跨文化区别
在跨文化研究中，殷勤服务和服务接触领域

已经取得了大量的研究成果． 例如，Malhotra
等［26］发现服务企业与顾客之间的非个人接触在

发达国家更为重要，而服务人员与顾客之间的个

人接触在发展中国家则更为重要． Liu 等［14］揭示
了提供高度殷勤式服务的局限性，并把它归因于

来自不同文化背景的消费者对服务接触的习惯和

期待有所不同: 不同的文化即自我建构会影响顾

客对高度殷勤式服务的反应，其中依存自我建构

更容易激发对服务人员的怀疑，尤其是当服务人

员属于陌生群体或者外群体的时候． Lee［16］对服
务殷勤度的研究提供了一个有趣的跨文化对比案

例． Lee［16］调查了美国和日本顾客在餐厅服务殷
勤度偏好上的文化差异，发现殷勤服务对于提升

美国顾客的消费意愿和满意度具有正面作用，而

对于日本顾客则没有产生作用．

这些跨文化研究，对基于中国服务实践来分

析顾客对高度殷勤式服务反应的理论机制具有重

要的启发意义． 尽管已有研究表明了信任的文化
差异［27，28］，针对消费者怀疑是否有文化差异的

研究却很少． Liu等［14］揭示了依存和独立自我建
构的消费者的怀疑基础水平存在差异，而高度殷

勤式服务本身足以引起依存自我建构消费者对服

务人员动机的怀疑． 欧美消费者普遍具有独立自
我建构，对陌生服务人员的动机怀疑较少． 而中
国乃至亚洲的消费者普遍具有依存自我建构，在

服务接触中更倾向于怀疑陌生服务人员的动机，

从而导致负面的顾客反应．
1． 3 高度殷勤式服务的维度与线上线下特征

Liu等［14］通过中国和加拿大消费者访谈与质
性数据分析，提出频繁的接触、强烈的热情以及
无关的信息与照顾是高度殷勤式服务的三个特征

维度． 该研究虽然包含了中国数据及跨文化比
较，但基本只涵盖了线下服务的殷勤度特征，忽

视了中国日益兴起的企业数字化转型与随之而来

的在线服务实践［29］． 因此，论文结合线上与线下
的不同服务实践，归纳总结高度殷勤式服务的三

个特征维度．
1) 频繁的接触． 指服务人员在服务过程前后
以及过程中，高频率地与顾客进行互动或接触．
线下服务中，该维度的特点包括频繁地来餐桌旁

服务，不断询问顾客的感受、需求和满意度，多
次给顾客打电话、发邀请等行为． 在线服务中，
该维度的特点包括经常通过网络信息、邮件、公众
号文章给消费者推荐产品与服务，以及通过移动

终端频繁推送购物节打折信息和新上市产品等

行为．
在情感反应上，频繁的接触虽然可能使顾客

感受到关心，但也很可能使顾客产生被打扰、烦
恼、有压力等感受．

2) 强烈的热情． 指服务人员对顾客展示出高
度的热情与温暖． 线下服务中，该维度的特点包
括亲密的身体接触与距离，在商店里紧跟着顾

客，极力赞扬奉承顾客，大声问好、深鞠躬等打
招呼方式，以及在不必要的情况下多名服务人员

同时围着顾客进行服务． 在线服务中，该维度的
特点包括发送显示热烈感情的表情包与图片，在
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与顾客互动时使用“亲爱的”“亲亲”等亲密称呼
等行为．
在情感反应上，强烈的热情有可能使顾客体

验到受尊重和开心，但也可能使顾客感觉到不自

在、不被信任、甚至产生被骚扰的负面情绪．
3) 无关的信息与照顾． 指服务人员提供一些
顾客觉得不必要或者无关的照顾与信息． 线下服
务中，该维度的特点包括不必要的提醒与关怀，

在比较私人的事情上提供帮助( 如帮顾客拿手提

包) ，在比较私人的地点提供意外的服务项目

( 如在厕所里帮顾客挤洗手液) ． 在线服务中，
该维度的特点包括向顾客发送无关的产品与促销

信息，给顾客进行不需要的服务内容推送等

行为．
在情感反应上，当顾客在不必要或者隐私的

事情上得到服务人员的额外关怀，虽然有可能感

觉温暖，但也可能产生尴尬、厌烦等感受．
1． 4 相似概念区别辨析
高度殷勤式服务与优质服务( good service，or

high-quality service) 在概念上存在区别． 服务质
量强调服务业满足顾客需求和潜在需求的特

征［30］，因此优质服务，或者高质量服务，指满足

服务对象合理需求的服务［31］． 而高度殷勤式服
务更强调服务人员的主动性，不管所提供的殷勤

服务是否符合消费者的需求和潜在需求． 因此优
质服务的概念虽然与高度殷勤式服务有类似之

处，即都包括了服务企业和人员对顾客进行关心

照顾，以期获得良好的效果，但无论在理论上还

是实际作用上都具有较大差异．
与优质服务这一概念相比，高度殷勤式服务

一般是由服务方主动发起的行为，而非服务人员

应顾客的要求而提供针对性服务． 正因为是服务
方主动，高度殷勤式服务常常没有切合甚至忽视

了消费者的需求，超过限度而引起消费者怀疑或

者其他负面的感受［14］． 而优质服务之后的顾客
反应绝大多数是开心快乐等正面情感，以及购买

意愿提升和正向口碑传播意愿的增强［32］，因此

与高度殷勤式服务的作用路径和调节因素都有明

显区别． 对比高度殷勤式服务与优质服务、服务
质量等相关概念之间的理论和特征差异，有利于

进一步奠定理解高度殷勤服务的理论基础．

通过以上对高度殷勤式服务概念发展的评述

与概念辨析，基于中国服务业实践，论文提出了

高度殷勤式服务的三个维度特征及其在线上线下

的不同表现，同时，由于中国消费者普遍具有依

存自我建构，在高度殷勤式服务中，中国消费者

有可能怀疑陌生服务人员的动机［14］，从而导致

负面的顾客反应，这与优质服务通常产生的正面

顾客反应在理论路径和实践作用上都存在明显区

别． 在下一部分中，论文将提出高度殷勤式服务
作用的具体理论框架、路径与调节因素．

2 高度殷勤式服务作用的路径与调
节因素

论文立足于中国服务业实践，并总结以往相

关文献，提出系统性的顾客对高度殷勤式服务反

应的理论路径． 具体地，论文提出高度殷勤式服
务通过影响消费者怀疑而产生作用，对消费者满

意度、购买意愿等行为发生影响． 论文将消费者
怀疑作为高度殷勤式服务作用的中介因素和心理

机制，而影响到这一过程的调节因素有服务真诚

度、权力感、顾客关系类型等． 图 1 比较直观地展
示了这一路径与理论机制． 下面论文以图 1 为逻
辑脉络，分别论述该路径中的重要理论变量．
2． 1 基于说服知识视角的消费者怀疑
论文认为服务殷勤度与顾客的反应之间的关

系并非是线性相关的或者正向的． 随着服务殷勤
度的增高，顾客可能会认为服务人员提供了过度

服务，或者没必要的关心． 更重要的是，高度殷
勤式服务可能会使顾客感到这是服务人员的一种

说服策略，从而激发他们的说服知识，引起消费

者怀疑，使得他们警惕服务人员是否有利己动

机，如想推销其他产品或者会员卡、增加服务费
用、期盼获得提成或小费等．
消费者的怀疑可以被定义为消费者怀疑营销

和服务人员行为背后的动机和真诚度［13，33］． 这
样的怀疑通常是消费者在理解并应对营销和服务

人员的行动中产生的［13，34，35］． 怀疑是一种寻求
证据的过程或者心理状态，发生在做出判断之

前［13］． 消费者在怀疑的状态中，心里可能存在两
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个相反的假设，即服务人员是真心想为我提供帮

助，还是另有金钱方面的利己动机［13］? 说服知识

( persuasion knowledge) 理论认为消费者经常对营
销人员推销和劝说的策略心知肚明，从而对对方

的动机产生怀疑［34，36］． 一旦消费者产生了怀疑，
他们趋向于更加警惕，并很难接受营销或服务人

员传递的信息［33］． 当服务人员的利己动机比较

明显的时候，消费者会产生怀疑并降低他们的满

意度和购买意愿［33，37］． 前人的研究显示，一些殷
勤的行为如奉承，会使得服务人员的利己动机更

加明显，消费者的怀疑也会增加［37，38］． 而另一方
面来说，如果营销和服务人员没有如消费者预期

的那样采取“努力叫卖”的策略，消费者的怀疑就
会减少［39］．

图 1 顾客对高度殷勤式服务反应的路径与理论机制

Fig． 1 Path and theoretical mechanism of customer response to highly attentive service

警觉的消费者行为是当前消费模式的一大趋

势［40］． 随着市场经济的发展，消费者越来越重视
自我意愿，开始以审视的眼光看待企业的营销与

服务策略． 说服知识理论认为消费者随着阅历的
增加，逐渐掌握了企业劝说行为的知识，并能运

用这种知识应对企业的各种说服企图［34］． 对于
有操纵意图的企业，消费者往往认为他们潜在地

具有欺骗的性质，听从了他们的说服不但意味着

丧失自身利益，也会伤害自尊［40］． 消费者的怀疑
和说服知识都会随着年龄和阅历的增长而增加，

因而不同年龄的个体对说服知识的运用也存在显

著差别［34］．
当面临高度殷勤式服务的时候，消费者可能

对服务人员的额外关心和照顾产生怀疑，使得消

费者怀疑成为推动高度殷勤式服务潜在负面作用

的心理机制． 因此，本研究提出高度殷勤式服务
可能对消费满意度和服务质量等服务评估产生负

面作用，也可能对购买意愿等消费者行为产生负

面效果，而消费者对服务人员动机的怀疑是以上

负面作用的中介因素和心理机制．
论文同时提出影响消费者对高度殷勤式服务

反应的三个调节因素，分别为服务真诚度、消费
者权力感和顾客关系类型，这三个调节因素都通

过影响消费者怀疑而起作用．
2． 2 服务真诚度
真诚度是判断他人的关键特征之一，尤其是

在某个行为存在多种动机的情况下． 例如，服务
人员对于某项产品或服务的推荐，有可能被理解

为存在为自己赚取提成等利己动机而引起消费者

怀疑，也有可能被理解为运用自身知识来帮助顾

客． 想要消除消费者对服务人员利己动机的怀
疑，一种可能的方法是让消费者感到服务人员是

真诚地想要帮助他们． 前人的研究表明，消费者
对于服务体验中的真诚度很在乎，如果感受不到

真诚，消费者就会对营销者的行为产生怀疑［41］．

例如，DeCarlo［39］的研究显示，消费者通常认为
收入靠提成的营销人员会更加努力地推销，他们

对消费者的殷勤可能是为了销售绩效而非真诚帮

助顾客，消费者对这样的营销人员具有更加负面

的态度和更多的怀疑，而对不靠提成收入的营销

人员的态度则更加正面． Ｒeinhard等［42］用归因理
论解释了消费者运用说服知识的过程，认为消费

者有可能将企业发布的信息归因为不真诚的牟利

手段，从而认为产品质量不可靠．
消费者对于产品与服务的真诚度普遍重视，
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且愿意主动寻求服务体验中的真诚度． 产品真诚
度的评估是以消费者目标为基础的，那些主动寻

求产品真诚度的消费者更喜欢强化他们所期待的

身份的品牌和体验［41］． 有的消费者会从其他人
认为虚假的消费体验和产品中去寻找真实、真诚
的元素［41］． Jennifer Aaker［43］于 1997 年根据心理
学的 Big Five人格理论，发展了系统的品牌个性
维度，其中之一即为真诚度( sincerity) ，也体现
了顾客对于产品与服务品牌纯真诚实品质的期

望． 同理，在服务接触中，当服务人员显得真诚
时( 相比不真诚) ，消费者会产生更多的正面感

情［24］． 丽思卡尔顿酒店集团的格言为“我们以绅
士淑女的态度为绅士淑女们忠诚服务”，就是强
调服务中的真诚度，从而获得了很高的顾客满意

度． 如果消费者觉得高度殷勤式服务是根源于服
务人员的利己动机，而不是发自内心的，就会产

生负面的反应． 相反，如果消费者觉得高度殷勤
式服务是真诚的，满意度和购买欲望则会增加．
一些著名企业例如海底捞，不但重视高度殷

勤式服务本身，更强调服务人员真诚的笑容和态

度，因而能够很大程度上避免高度殷勤式服务的

潜在负面效应［44］，强化其正面效应． 因此，论文
提出消费者感知到的真诚度是一个重要的调节因

素: 当消费者觉得服务人员是真诚时( 相比不真

诚) ，高度殷勤式服务对消费者反应的负面影响

会减弱．
2． 3 消费者权力感
针对中国消费者对高度殷勤式服务的怀疑与

负面反应，另一个需要深入理解的调节因素是消

费者权力感( sense of power) ． 消费者的权力感一
般有两种来源，一种是个人权力，即个人的独立

意志和个体资源，另一种是社会权力，指的是从

他人那里获得自己想要的结果的能力［45］． 权力
感既可以是消费者日常感受到的比较稳定的个人

特征，也可以是被服务实践激发的情境感知． 作
为一个重要的社会概念，消费者的权力感在服务

接触中会经常被激发并且对消费者的服务质量感

知有重要影响，但目前服务接触研究中针对消费

者权力感的文献相对较少［46，47］．
随着中国三新经济中的新业态服务和电子商

务、社交媒体的迅速发展，消费者掌握了更多的
信息，从而也更加具有影响力，权力感得到了很

大提升． 越来越多的企业通过顾客授权( empow-
erment，也称为增权) 来给顾客让渡更多权力，
搭建参与渠道，创造良好服务体验． 在服务实践
中，授权表现为给予顾客更尊贵的会员等级、更
多的服务选择权、更多的参与度［48］． 顾客授权可
以增强对消费和服务的控制感，从而更愿意购买

产品和服务，传递更为正面的口碑［46，49］．
对比低权力感的消费者，高权力感的消费者

对环境有更多的控制感［50］． 因此论文提出，高权
力感消费者在面对高度殷勤式服务时，会更加适

应，而更少地感觉到压力、不确定性和不安情绪，
对高度殷勤式服务也更不容易产生怀疑． 同时，
高权力感的消费者为自己决策时，更偏好采用情

感线索进行决策［51］，这也会使得他们对于高度

殷勤式服务中的温暖照顾产生好感，从而增强满

意度和购买意愿． 与之相反的是，低权力感的消
费者对于环境控制感较弱，在面临不确定性时需

要更多的合理性解释［51］． 因此论文提出，低权力
感的消费者，对于高度殷勤式服务会因为缺乏合理

性解释而产生消费者怀疑，从而引起负面反应．
同时，不同权力感水平的消费者有可能对于

高度殷勤式服务的各个维度反应不同． 权力感研
究发现高权力感的消费者更喜欢获得信息，更希

望感觉到产品和服务的能力，而低权力感的消费

者更容易被温暖所打动［50］． 因此，如果在高度殷
勤式服务中为高权力感消费者提供较多信息，那

么不管是否与服务直接相关，高权力感的消费者

都可能有比较正面的反应． 而低权力感的消费者
更喜欢温暖的劝说态度，如果在高度殷勤式服务

中为他们提供更多的温暖，努力消除他们对环境

的低控制感，那么低权力感的消费者会减轻怀

疑，从而提升满意度和购买意愿．
2． 4 顾客关系类型
近年来，消费者怀疑和信任危机已经成为国

内的重大民生问题之一［17，18］． 华人社会在许多
跨文化研究中被认为是低信任度社会［52 － 54］． 企
业和服务人员如何在实践中消除中国消费者的潜

在怀疑，是在社会转型时期很多企业面临的特殊
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挑战．
说服知识理论认为，当信息源被感知到是值

得信赖的时候，消费者就会减少对企业说服信息

的抵触［34］． 论文认为顾客和服务人员之间的动
态关系会影响到高度殷勤式服务的实践效果，特

别是企业常常会努力建立起与顾客的长期关系

( long-term relationship) 而非一次性交易． 对于那
些有利于建立起长期关系的服务行业( 比如教育

培训) ，消费者更容易和服务人员之间建立起稳

定互利的关系，也更容易信任服务企业和

人员［2］．
已有研究也表明，无论是人际关系还是消费

者与企业的关系都可以划分为互惠关系( commu-
nal relationship ) 和交易关系( exchange relation-
ship) 两类［55，56］． 在互惠关系里，消费者更希望
满足他人的需求，因此对他人的关心更为真诚;

在交易关系里，消费者更在意的是付出和收获是

否是平等交换，更希望获得的产品和服务物有所

值［55，56］． 在互惠关系中，消费者不但更容易信任
来自服务人员的殷勤，而且更注重与服务人员之

间的个人交流和感情交流，从而避免高度殷勤式

服务潜在的负面影响．
服务接触过程需要一线员工与消费者的共同

参与［21］． Price等［3］的研究将服务接触中激发消
费者感受的因素分为服务时长、环境亲密度和感
情三个维度，特别是将感情作为一个重要维度，

认为在亲密环境中进行带有情感的服务有利于使

顾客产生正面反应． 论文认为，服务接触因素的
三个维度中，环境亲密度和感情对于高度殷勤式

服务的实践更加相关． 对于环境亲密度较高、需
要诸多身体和语言互动的服务接触( 如健身训

练、咨询业、教育业) ，或者消费者情感需求度较
高的服务行业( 如医疗、护理等服务) ，服务人员
与顾客经常有一定的互惠关系，消费者对于来自

服务人员的额外关心与照顾不容易产生反感，反

而会增加服务满意度和购买意愿． 实际上，有些
服务行业( 如医疗) 当前面临的问题大多来自于

服务殷勤度不能满足消费者在服务接触中的情感

需求，而非过度殷勤．
因此，论文提出在服务人员与顾客的互惠关

系里，以及环境亲密度比较高的服务接触中，比

较容易建立起长期关系． 因此在互惠关系里进行
高度殷勤式服务，更容易提高消费者的满意度和

购买意愿． 同时，在服务人员与顾客的互惠关系
里，通常消费者的情感需求度比较高，殷勤服务

更容易满足消费者需求、提升满意度． 反之如果
与顾客的关系属于交易关系或一次性关系，服务

人员进行高度热情与殷勤的照顾则容易产生负面

作用．
综上所述，论文认为对服务人员的怀疑是高

度殷勤式服务潜在负面作用的重要心理机制，而

服务真诚度、消费者的权力感以及顾客关系类型，
则是影响高度殷勤式服务作用的重要调节因素．

3 结束语

3． 1 理论与实践意义
为了获得全球竞争力，商家和企业在服务实

践中面临着寻找新方法来理解和满足不同市场客

户需求的压力． 哈佛商业评论 2010 年的调查显
示［57］，89%的客户经理表示他们采用了超出顾
客预期的服务策略，然而具有讽刺意味的是，接

受调查的顾客里只有 16%回答说他们得到了超
出预期的体验． 这样看来，客户经理眼中的殷勤
服务并没使得顾客得到比较高的满意度． 客户经
理和顾客判断之间的巨大差异问题出在哪里呢?

论文基于中国服务实践，针对高度殷勤式服务的

顾客反应路径和理论机制进行分析，提出了创新

的、系统化的理论路线和框架． 论文基于说服知
识理论视角，认为高度殷勤式服务反而有可能会

引发消费者的说服知识和怀疑，从而产生负面反

应． 服务人员需要更加灵活地面对消费者敏感的
需求与心理，避免过分的热情． 结合线上与线下
服务实践，论文分别对于高度殷勤式服务的三个

特征维度进行论述，显示无论是频繁的接触、强
烈的热情、还是无关的信息与照顾，都有可能在
线上和线下服务中引起消费者的负面反应． 但是
这些负面反应可以通过显示服务人员的真诚度、
增强顾客授权以及建立起长期互惠的顾客关系等

管理策略进行调节．
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论文提出理解高度殷勤式服务作用的路径与

理论机制，对于服务营销科学具有重要的意义，

对服务接触、说服知识、顾客授权和顾客关系等领
域的研究提供了新的思路． 一方面，国内外的相
关文献对殷勤服务的研究，大多基于服务接触中

产生的情感视角和正面效应，或者基于东西方跨

文化对比视角． 本研究从说服知识理论视角出
发，结合中国服务业企业的实践，厘清了顾客对

高度殷勤式服务反应的理论机制，可以填补殷勤

服务研究的文献空白． 另一方面，前人对于服务
接触的研究主要是在相对低压力的服务背景下，

而对说服知识的研究主要是在相对高压力的销售

背景下［58］，在低压力的服务接触中针对说服知

识是否仍然起作用进行针对性的研究非常少． 论
文从说服知识理论视角出发，提出在低压力的高

度殷勤式服务场景中，消费者产生怀疑和负面反

应的机制以及多个调节因素 ，对这一作用的理

论路径进行了叙述与论证，填补了重要的理论

空白．
论文在实践上也具有重要意义，对于服务

业，特别是中国的服务企业的营销实践具有重要

的指导作用． 由于面对激烈竞争和盈利压力，很
多服务企业试图通过提供更加殷勤友好的服务来

吸引新顾客，留住老顾客． 然而，高度殷勤式服
务并不一定会带来顾客满意度和购买意愿的提

升，反而有可能引发顾客的怀疑，从而产生诸多

负面作用． 因此，本研究将启发服务企业和人员
在具体服务接触中更加具有敏感性和策略性，避

免对顾客进行过度服务或者显得过分热情，在与

客户互动的同时保持恰当的尺度，尊重顾客的意

愿和自主选择． 其次，服务企业和人员可以在服
务过程中对顾客进行授权，增加顾客的控制感和

选择权． 特别是，如果企业能够在高度殷勤式服
务过程中，为高权力感消费者提供充足的信息，

不管提供的信息是否与该企业服务直接相关，高

权力消费者都有可能产生正面反应和对服务的购

买意愿． 而针对喜欢温暖的低权力感消费者，企
业则可以通过无微不至的细节服务，努力消除他

们对环境的低控制感，使得低权力感的消费者减

少怀疑，产生正面反应和对服务的购买意愿． 同

时，一些顾客可能会享受与服务人员进行互动，

另一些消费者则希望能够与服务人员保持一定的

距离． 服务员工可以通过显示真诚度的方式来消
除高度殷勤式服务的负面反应，比如饭店可以明

文规定员工不主动推荐昂贵菜品、话语真诚、为顾
客着想等． 此外，企业与消费者之间建立的互惠
关系( 相对于交易关系) 能够减轻消费者对服务

人员利己动机的怀疑，及对殷勤服务的负面反应．
因此企业应该设计合理的激励制度，如根据顾客

的长期价值对服务人员进行绩效评估与薪酬发

放，鼓励服务人员与顾客建立长期稳定的互惠关

系． 最后，论文提出的理论框架，在当前中国消
费者具有高度敏感怀疑的转型时期具有特别的价

值，为政府部门在社会转型时期提高服务质量、
促进经济效率的公共政策提供了有益参考．
3． 2 未来研究方向
目前高度殷勤式服务相关研究中，各个因素

都围绕着服务接触场景进行，未来研究可以探索

其他的因素，如消费习俗、服务提供者是真人还
是人工智能等，是否会增加或减少消费者怀疑，

对高度殷勤式服务的顾客反应产生影响． 例如中
国有些地区习俗本身比较热情，服务人员习惯将

顾客称为姐姐、老师或者帅哥美女，这些值得进
一步研究． 此外，未来的研究需要探讨高度殷勤
式服务在更长期、更广泛的服务接触场景的影响．
例如，如果高度殷勤式服务是长期化的、甚至作
为企业核心竞争力来进行建设，是否会对消费者

反应产生可持续的正面影响?

此外，高度殷勤式服务包括了频繁的接触、
强烈的热情、无关的信息与照顾三个特征维度，
目前的研究虽然对三个维度的线上与线下不同表

现进行了分别论述，但并未对三个维度的作用进

行区分． 各个维度特征之间是否会产生交互效
应? 不同维度是否在不同的服务场景中有特殊影

响? 例如，在服务于有更多知识的消费者过程

中，无关的信息与照顾是否会导致顾客产生更多

反感? 当消费者购买服务的动机是享乐型而非实

用型时，消费者是否更加习惯甚至期待高度殷勤

式的服务，从而提升消费者的满意度与购买意

愿? 这些都有待于进一步深入研究．
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The mechanism of customer response to highly attentive service: A theoreti-
cal analysis from the persuasion knowledge perspective

LIU Wen-jing1，YUAN Yi-ge1* ，LIU Bing-sheng2

1． School of Economics and Management，Tsinghua University，Beijing 100084，China;
2． School of Public Policy and Administration，Chongqing University，Chongqing 400030，China

Abstract: Highly attentive service refers to fact that service personnel actively provides consumers with great
care，attention and information with high frequency or enthusiasm which are beyond customer needs in service
contacts． The attentive service practice of online and offline enterprises has been rising increasingly with the
rapid growth of China’s“three new economy”in recent years． However，there has been a lack of a systematic
investigation into highly attentive service in marketing，and the mechanism and moderating factors of customer
response to highly attentive service have not been comprehensively analyzed． This paper offers a literature re-
view and a conceptualization of highly attentive service based on the practice of China’s service industry．
Three dimensional characteristics of highly attentive service and their different manifestations for online and off-
line services are put forward． From the perspective of persuasive knowledge theory，the paper finds that highly
attentive service plays a role by influencing customer responses，such as satisfaction and purchase intentions，
through consumer suspicion． The moderating factors in this process include service sincerity，consumers’
sense of power and customer relationship types． Therefore，this paper builds a systematic theoretical framework
for understanding the emerging practice of highly attentive service，provides new ideas for the researches in the
fields of service contact，persuasion knowledge，customer empowerment and customer relationship，and has
important practical values for enterprises in managing their services and reducing consumer suspicion in the age
of transformation．

Key words: highly attentive service; consumer suspicion; service encounter; service sincerity; sense of power
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