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[摘  要] 在商业服务场景中,顾客在与服务提供者的互动过程中,“控制感”扮演着重要的情绪传递和行

为反应的联结作用。本研究通过文献梳理,对“控制感”的基本概念、不同服务环境中的“控制感”、“控

制感”在商业服务场景中影响临场顾客的心理机制等方面进行了整理和总结,借此对商业服务场景相关

研究提供借鉴。 
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[Abstract] In the business service scenario, in the process of interaction between customers and service providers, 

"perceived control" plays an important role in emotional transmission and behavioral response. Through 

literature review, this study arranges and summarizes the basic concept of "perceived control ", "perceived 

control" in different service environments, and the psychological mechanism of the influence of "perceived 

control" on the on-site customers in business service scenarios, so as to provide reference for the relevant 

research of business service scenarios. 
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引言 

在商业服务场景研究中,大量的理

论关注点放置在对服务氛围的构成维度

的研究上,而从服务氛围的组成部分到

消费者服务决策的心理机制研究仍未被

广泛深入研究。本研究尝试挖掘这一内

在心理机制的中“控制感”所产生的心

理中介作用,并对现在该领域研究对“控

制感”的相关研究现状进行了多方面的

梳理。 

1 商业服务场景中“控制感”

的定义 

在以往研究中,控制感被定义为在

与服务提供者互动过程中,或通过服务

人员或通过自助服务技术顾客所感受到

的控制程度(e.g.,Dabholkar,1990；Hui 

and Bateson,1991)。Bateson and Hui 

(1992)推论出在顾客对实体环境构成服

务接触的服务人员所传递的情绪性与行

为性的反应中,感知控制是一个决定性

的变量。自Bateson and Langeard(1982)

首次将“感知控制”概念引入服务营销

研究中以来,控制感已成为顾客评价服

务时的重要依据。感知控制是顾客对服

务接触情感反应和行为反应的一个至

关重要的决定因素(Hui and Bateson, 

1991；Hui and Toffoli,2002)。感知控

制还被认为是影响服务认知评价(包含

在线服务和线下服务两类环境)(Yen, 

2005)。另外,计划行为理论(Ajzen,1991)

还预测了感知行为控制对相关意图和行

为的预测效应。 

2 不同服务环境中的“控制感”

研究 

先前研究探讨了一系列服务环境中

“控制”对顾客的影响。比如,Langeard 

et al.(1981)调查了银行、加气站、旅

馆、航班等6类服务环境,发现时间和控

制对在这几类服务环境中对顾客选择服

务的决策扮演着重要角色。Hui and 

Bateson(1991)的研究肯定了“感知控

制”在顾客密度和顾客选择对顾客服务

体验的愉悦度及顾客对服务接触的趋避

反应的影响中扮演的中介作用。与此相

似的是,Rompay et al.(2008)也讨论了

感知控制在零售环境中人际间和空间密

度对顾客情感和行为反应的重要中介作

用。研究表明,零售服务中人际和空间密

度对人们的影响随着个人对控制的需求

而发生变化。 

此外,Namasivayam(2004)在旅馆服

务及餐饮业两类环境中,验证了“感知控

制”和“公平”对顾客服务接触满意及

行为意图的共同效应,结果表明,在服务

生产和传递过程中,当“直接控制”缺失

时,“代理控制”将会发挥重要作用。而

所有上述研究均表明：感知控制的提升
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有利于顾客获得服务体验中的愉悦感。 

3 “控制感”在商业服务场景

中影响临场顾客的心理机制 

在零售环境中,顾客感觉到高控制

感时,也被认为是在较为良好的情绪状

态中或是更为投入时 (Ward and Barnes, 

2001)。Lunardo and Mbengue(2009)研

究了在零售店铺环境中,顾客的消费动

机在感知控制与顾客消费行为关系中

的调节作用,来自欧洲市场的样本支持

了作者的观点,该研究同时证明了,对

于实用导向为主的顾客来说,感知控制

对其消费行为就有很强的预测性,在特

定的在线购物环境中,环境线索所提升

的感知控制是解释顾客对环境反应的

一个重要因素。在线环境中的“控制”

感对于顾客享受体验来说也是一个重

要概念。比如说,能够提升顾客控制感的

网站导航设计将为顾客带来“心流体验”,

而“心流体验”的状态会将使用者带入

一种高度浸入活动“心无旁骛”的状态

(Csikszentmihalyi,1990,)。比如,Dab 

holkar and Sheng(2009)探讨了在线购

物以及信息搜索过程中“感知控制”所

扮演的中介角色,对于网络购物和信息

搜索活动来说,下载延误对消费者反应

的影响中,“感知控制”的角色十分重要

(Bobbitt and Dabholkar,2001)。 

有部分研究从归因理论的视角来阐

释“感知控制”带来的影响。Raajpoot 

and Sharma(2006)就将感知控制纳入解

释服务接触中顾客与顾客间互动中可能

感知到不兼容的影响因素之一并用归因

理论进行阐述。此外,Hui and Toffol 

(2002)探讨了服务接触中感知控制与顾

客归因之间的关系,并发现顾客归因方

式的触发与其感知到的控制体验之间具

有明确相关性。而归因方式的不同又会

直接影响到顾客的购后行为。Hui and 

Toffol(2002)还使用自我提升理论解释

了这一过程,并发现由于存在自我提升

偏误,人们自身对环境控制的愿望会导

致人们的归因偏误。 

4 总结 

在市场营销研究中,国内学者对感

知控制的相关探索目前还相对较少。为

数不多的研究集中在服务营销领域,探

讨感知控制对顾客服务满意影响中扮演

的角色。比如吴江(2010)通过文献总结

的形式对市场营销研究中涉及到的“感

知控制”进行了总结和整理。周波兰

(2011)将涉及图书馆服务中的“感知控

制”相关研究进行了初步整理发现,感知

控制对读者满意度有正向影响。感知控

制还对图书管理员工工作中的情绪反应

及绩效存在影响。汪涛,望海军(2008)

首先将“感知控制”变量引入实证研究

中,深入阐释了“感知控制”与“感知社

会支持”在“顾客参与”与员工“工作

满意度”之间的关系中的中介角色。张

辉等(2012)将控制错觉理论引入服务研

究中,分析了在顾客参与到顾客满意的

影响机制中的矛盾现象,正是由于在此

过程中可能出现的“控制错觉”及“结

果与预期一致性”才使得顾客的高参与

并不一定能导致服务的高满意度。总之,

商业服务场景中的“控制感”研究目前

还存在较多的研究空间等待进一步挖掘

和延伸。 
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