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摘　要： 企业通常有两种服务定制模式可以选择：针对个人参与及需求的“一对一”服务

定制和针对多人参与及共同需求的“一对多”服务定制。那么，企业应该如何在这两种定制模式

之间做出选择以刺激消费者的溢价支付意愿呢？本研究基于社会认知理论，通过三个实验设计

深入探讨了自我建构和服务定制模式对消费者溢价支付意愿的影响及其内在机制，并剖析了

可能产生影响的边界条件。研究结果表明：（1）服务定制模式和自我建构对消费者溢价支付意

愿的影响具有匹配效应，在“一对一”（vs.“一对多”）服务定制模式下，独立型（vs.依存型）自我

建构消费者对定制服务的溢价支付意愿更强；（2）感知差异性在“一对一”服务定制模式下中介

了自我建构对溢价支付意愿的影响，集体效能感在“一对多”服务定制模式下中介了自我建构

对溢价支付意愿的影响；（3）服务人员沟通风格在服务定制模式与自我建构对消费者溢价支

付意愿的影响中发挥着调节作用，当服务人员沟通风格为任务导向型（vs.社交导向型）时，独

立型（vs.依存型）自我建构消费者在参与“一对一”（vs.“一对多”）服务定制时具有更高的溢价

支付意愿。本研究既丰富了服务定制相关研究，也为企业选择服务定制模式和有效刺激消费行

为提供了重要启示。
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 一、  引　言

服务定制化已经成为服务企业高质量发展的重要趋势。基于消费者对深度互动、场景化体
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验及精准指导的个性化需求，越来越多的线下服务企业正加速推进定制化转型（Wang等，

2021），如旅游公司根据消费者诉求制定旅行方案，健身工作室依据用户体态问题定制运动计

划等。作为服务消费过程中典型且重要的手段，服务定制化不仅能显著提升消费者满意度（金

立印等，2009），更能有效提升其忠诚度（张广宇和张梦，2016）。在竞争激烈的市场环境中，如何

提升服务定制模式对消费行为的有效影响以获取更高的溢价，正日益成为传统服务企业提高

绩效的关键手段。

通常，为了有效吸引消费者并刺激其消费行为，企业提供了针对个人和多人参与的两种服

务定制模式。其中，在“一对一”服务定制模式下，服务企业根据消费者个人诉求提供专属定制

服务；在“一对多”服务定制模式下，服务企业根据多个消费者的诉求提供共有定制服务。然而，

围绕这两种定制模式的绩效结果，现有研究尚未得出一致的结论：一方面，相比“一对一”定制

模式而言，“一对多”定制模式下由同伴提供帮助往往更能提高消费者对定制产品的评价

（Schlager等，2018）和支付意愿（Franke等，2008）；另一方面，相比“一对多”定制模式而言，满足

消费者个性化需求的“一对一”定制模式更有助于提高消费者对定制产品的满意度（de
Bellis等，2019），而“一对多”定制模式由于多人参与和共同决策反而削弱了消费者的定制体验

（Hildebrand等，2013）。上述不一致的研究结论，凸显了服务定制模式选择的复杂性。从企业实

践角度来看，溢价支付意愿作为衡量服务价值变现能力的关键指标（Zhang和Bloemer，2011），
能够综合反映消费者对定制服务的整体价值评估。那么，企业在实践中应该如何在不同服务定

制模式中做出科学选择以提高消费者的溢价支付意愿？上述两种不同服务定制模式对消费者

溢价支付意愿的作用机理是否存在差异？是否存在一些权变因素会对不同定制模式的绩效结

果产生重要影响呢？

显然，对上述问题的回答有助于服务企业深化对不同定制模式及其选择的理解和应用，并

有助于获取更高的溢价。然而，尚未有研究识别出上述两种服务定制模式是如何有效激发消费

者溢价支付意愿的。有关定制的既有研究更多关注产品定制模式，从产品类型、消费者思维风

格等方面探究产品定制模式的绩效结果（Lei等，2021；王永贵和孟璐瑶，2024）；服务定制相关

研究则主要从消费者意识、思维风格、服务选项类型等方面探究服务定制选项（金立印等，

2009）、服务定制程度（Ding和Keh，2016）、服务定制目标框架（张广宇和张梦，2016）等对消费

者行为的影响及其内在机制。根据社会认知理论，个体行为不仅受到情境条件的制约，同时也

会受到个体特质的影响（Wood和Bandura，1989）。因此，不同服务定制情境能否提高消费者的

溢价支付意愿还取决于消费者特质。Lei等（2021）研究发现，产品定制模式和个人特质对消费

者支付意愿具有匹配效应。但该研究仅探讨了身份彰显视角下产品定制模式与消费者同化或

异化动机特质的匹配，未考虑参与人数视角下的定制模式。而且，无形性特征导致服务定制难

以像产品定制那样有效传递身份信号（金立印等，2009），此时消费者自我建构特质的作用显得

尤为重要（如依赖个人能力或依附他人做出定制决策）。此外，不同定制模式各有其独特性

（Wang等，2021），所引发的消费者心理认知也存在较大差异，但尚未有研究挖掘不同定制模式

的差异性心理机制。因此，基于消费者人数差异的无形服务定制模式（“一对一”vs.“一对多”）能
否和如何在自我建构特质的作用下激发消费者溢价支付意愿以及不同服务定制模式的影响机

制到底存在何种差异，是值得深入探究的重要问题。

本研究聚焦于服务定制模式，基于社会认知理论剖析了自我建构和服务定制模式对消费

者溢价支付意愿的影响及其内在机制，进而挖掘可能产生影响的权变因素。具体而言，本研究

做了以下三项工作：（1）探讨了服务定制模式与自我建构匹配对消费者溢价支付意愿的影响；

（2）根据社会认知理论，揭示了服务定制模式和自我建构匹配影响消费者溢价支付意愿的差异
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性心理机制，即感知差异性和集体效能感；（3）从沟通风格视角，识别了服务定制模式与自我建

构匹配影响消费者溢价支付意愿的权变因素，即剖析了服务人员沟通风格的调节作用。本研究

不仅丰富了服务定制研究的理论体系，而且也为企业有效选择服务定制模式提供了新的视角，

为企业提升不同服务定制模式的绩效结果提供了重要的实践指引。

 二、  文献综述与假设推导

（一）服务定制模式

服务定制是指企业为满足不同消费者需求而量身定制服务的行为（Coelho和Henseler，
2012；Wang等，2021），例如，基于健康因人而异的观点定制服务方案（汪旭晖和陈佳琪，2023）。
但是，不同于像健康这种仅针对个人的服务定制，本研究也关注实践中同时服务于多人的健

身、旅游、教育等服务定制。结合现有研究中基于消费人数（个人vs.多人）划分的消费模式

（Wu等，2021；冉雅璇等，2022），并考虑到定制情境下消费者对所获取服务的过程参与，本研究

将服务定制情境下的消费模式划分为针对个人参与服务定制过程的“一对一”服务定制模式和

针对多人参与服务定制过程的“一对多”服务定制模式。

关于这两种定制模式的绩效结果，尚未有研究得出一致的结论（如图1所示）。根据他人在

场的影响研究，“一对多”定制模式的绩效结果优于“一对一”。多人在场的情境会产生更多信

息，对个体后续行为的影响力更强（金晓彤等，2017）。在定制过程中，同伴意见的提供会让消费

者对定制产品产生更高的评价（Schlager等，2018）和更强的支付意愿（Franke等，2008）。但也有

研究表明，“一对一”定制模式的绩效结果优于“一对多”。基于对消费者个性化需求的精准满足

而开展个人定制，能够有效提升消费者对定制产品的满意度（de Bellis等，2019）；而多人参与

的消费情境导致决策难度大（冉雅旋等，2023），他人意见的提供和共同参与定制过程反而削弱

了个人定制体验（Hildebrand等，2013）。
上述研究结论的不一致，引发了学者对不同定制模式有效性边界条件的探究。有关定制的

既有研究主要从市场环境和企业能力（王永贵和洪傲然，2020）、产品类型（王永贵和孟璐瑶，

2024）、消费者思维风格（Schlager等，2018）、动机特质（Lei等，2021）等方面探究产品定制战略、

系统和模式的有效性。服务定制相关研究则主要从服务选项类型（金立印等，2009）、消费者意

识（Jin等，2012）、规制焦点（张广宇和张梦，2016）、自恋程度（Wang等，2021）、消费目标

（Ding和Keh，2016）等方面探究服务定制目标框架、选项、程度等对消费行为的影响。根据社会

认知理论，不同定制情境能否刺激消费行为取决于消费者个人特质。其中，自我建构是个体受

文化影响而形成的显著特质，个人主义文化背景下的个体通常呈现出独特和自主等特征，而集

体主义文化背景下的个体通常呈现出归属和相互依赖特征（Markus和Kitayama，1991；
Barnes和Shavitt，2024）。已有研究表明，当凸显身份的产品定制模式与个人特质相匹配时，消

费者对定制产品的认同度更高，支付意愿更强（Lei等，2021）。然而，该研究仅从定制选项身份

彰显的角度探讨了产品定制模式与消费者同化或异化动机特质的匹配效应，并未从参与人数

视角考虑“一对一”和“一对多”两种定制模式。而且，与有形产品定制不同，服务定制选项的无

形性使得彰显个体身份变得十分困难（金立印等，2009），消费者难以形成直接认知和判断，此

时需要依赖个人能力或依附他人进行科学决策，即凸显了消费者自我建构特质的作用。

另外，定制模式各具独特性（Wang等，2021），可能会引发消费者差异性心理认知。但现有

研究主要从单一路径关注了消费者认知一致性（Lei等，2021）、加工流畅性（de Bellis等，2019）
等单一心理机制，以及质量感知—满意度（Coelho和Henseler，2012）、感激—信任（Bock等，

2016）、自我身份表达—动机（Kaiser等，2017）等链式心理机制，也有研究从多条路径探究了消
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费者认知流畅性和情绪体验（张广宇和张梦，2016）、控制感知和风险感知（Ding和Keh，2016）
等并行心理机制。在服务定制模式日益多元化的背景下，精准揭示影响消费决策的差异性心理

动机，已成为企业深度契合消费者需求、优化定制决策的关键策略。然而，尚未有研究从个体独

立型和依存型自我建构视角，探索“一对一”和“一对多”服务定制模式对消费意愿的影响以及

不同服务定制模式的差异性心理机制。

（二）自我建构

自我建构是指个体对自身和他人关系的认知，即认为自己在多大程度上与他人相关或分

离（Markus和Kitayama，1991；Xu等，2024）。自我建构理论表明，自我建构可以划分为独立型和

依存型两类，且不同自我建构的个体具有差异化的认知和行为。独立型自我建构者独立能力和

独立意识较强，关注自主权和自我利益，追求个性化和差异化；而依存型自我建构者习惯于依

附他人，致力于同他人建立良好的关系，追求归属感，且愿意为群体履行责任和义务，希望向所

在群体证明自己的价值（Singelis，1994）。个体同时存在两种类型的自我建构，但受到主流文化

或情境的影响，会由某种自我建构主导（Jung等，2025）。自我建构不同的消费者在购买产品或

服务时存在差异：独立型自我建构消费者在购买过程中重视自己的想法，关注自己和他人之间

的区别，追求差异化产品或服务（Deb等，2025）；依存型自我建构消费者注重自己和他人之间

的共性，倾向于听从别人的意见，且愿意为了获取有益于集体的产品或服务而付出努力（Gao等，

2025）。因此，独立型自我建构消费者更愿意主动争取具有独特效用的产品或服务，以此实现差

异化目标；而依存型自我建构消费者更希望他人帮助自己决策，并为集体消费目标而努力。

 

研究现状

围绕“一对一”和
“一对多”定制模式
的绩效结果，尚未得
出一致的结论

未有研究挖掘不同定
制模式的差异性中介
机制

产品定制有效性的边界条件
产品定制战略：市场环境和企业能力（王永贵和洪傲然等，2019）
产品定制系统：思维风格（Schlager等，2018）
产品定制模式：规制焦点（Wang等，2013）、产品类型（王永贵和孟璐瑶，2024）；
消费者动机特质（Lei等，2020）

服务定制有效性的边界条件
服务定制框架：规制焦点（张广宇和张梦，2016）、消费者意识（Jin等，2012）
服务定制选项：选项类型（金立印等，2009）、消费者自恋程度（Wang等，2021）
服务定制程度：消费目标（Ding和Keh，2016）

本研究

“一对一”定制模式更优：满足个性化需求，定制产品满意度更高（Bellis等，2019）；
多人参与定制决策的情境导致个人体验感变差（Hildbrand等，2013）
“一对多”定制模式更优：同伴提供帮助，定制产品评价更高（Schlager等，2018）、
支付意愿更强（Franke等，2008）

尚未有研究识别出两
种服务定制模式如何
有效提升消费者溢价
支付意愿

单一路径
单一中介机制：一致性（Schlager等，2018；Lei等，2020）、加工流畅性（Bellis
等，2019）、感知所有权（王永贵和孟璐瑶，2024）
链式中介机制：质量感知—满意度（Coelho和Henseler，2012）、感激—信任（Bock
等，2016）、自我身份表达—动机（Kaiser等，2017）

社会认知理论+自我建构理论：不同服务定制模式能否激发积极的消费行为取决于消
费者自我建构特质

理论基础

多路径
并行中介机制：认知流畅性和情绪体验（张广宇和张梦，2016）、感知乐趣和预期
后悔程度（金立印等，2009）、控制感知和风险感知（Ding和Keh，2016）

服务定制模式与自我建构匹配对消费者溢价支付意愿的影响

服务定制模式与自我建构匹配影响消费者溢价支付意愿的差异性中介机制和边界
条件

 
图 1    研究现状与本研究定位
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（三）服务定制模式与自我建构对消费者溢价支付意愿的影响

根据社会认知理论，服务定制模式与消费者自我建构特质共同作用于消费行为，即服务定

制模式对消费者溢价支付意愿的作用受其自我建构特质的影响。已有研究表明，消费者在与其

自我建构特征相一致的营销情境下表现得更积极（Wang和Lalwani，2019）。在个人消费情境

下，消费者无需关注他人偏好，仅需依据自己的需求参与消费活动（Wu等，2021）。“一对一”服
务定制对发挥消费者自主权和个人定制能力具有较高的要求（Wang等，2021），强调定制服务

的专属性（汪旭晖和陈佳琪，2023），能够较好地满足消费者的差异性需求。相比依存型自我建

构者，独立型自我建构者致力于彰显差异性特征，且往往对具有独特属性的定制产品具有更高

的评价和购买意愿（Deb等，2025）。相比较而言，“一对多”服务定制情境下同伴的助力使消费

者自身压力减小，更易于展现真实的自己（Algesheimer等，2005）。在集体决策时，消费者倾向

于契合共同诉求的选项（Liu和Min，2020），且集体文化能强化消费者的共有消费意愿（冉雅璇

等，2023）。更有研究表明，相比独立参与的情境，结伴参与的消费情境会增强消费意愿，且依存

型自我建构能够强化这种关系（李倩倩等，2021）。但是，多人消费情境下的消费者需要关注同

伴偏好，难以专注于自身消费需求和偏好（Wu等，2021），这与独立型自我建构消费者的特征形

成对立，可能导致消费者对定制服务的溢价支付意愿更低。因此，独立型自我建构消费者与“一
对一”服务定制模式更匹配，依存型自我建构消费者与“一对多”服务定制模式更匹配，这能够

较好地满足消费者需求，激发其对定制服务的溢价支付意愿。基于此，提出H1：
H1：在“一对一”服务定制模式下，与依存型自我建构消费者相比，独立型自我建构消费者

的溢价支付意愿更高（H1a）；在“一对多”服务定制模式下，与独立型自我建构消费者相比，依

存型自我建构消费者的溢价支付意愿更高（H1b）。
（四）感知差异性和集体效能感的中介作用

社会认知理论强调了个体如何通过对外界刺激的感受来形成认知（Wood和Bandura，
1989）。感知差异性即由外界刺激的独特属性引发的心理认知，既指企业差异性行为引发的个

体主观认知（Chaudhuri和Ligas，2009），也指企业产品、服务等重要属性引发的差异性认知

（Chenet等，2010）。本研究探讨服务定制情境下的消费者体验，对感知差异性的定义聚焦于消

费者对定制服务的差异性心理认知。在定制情境下，根据个人需求定制的服务具备个性化特征

（汪旭晖和陈佳琪，2023），消费者对获取的服务更易于产生差异性感知。此外，心理认知能够有

效预测个体行为（Wood和Bandura，1989）。感知差异性作为揭示消费者心理认知的重要因素

（Chenet等，2010），很可能可以预测消费者的溢价支付意愿。因此，本研究将感知差异性作为中

介变量，探究“一对一”服务定制情境下的消费心理及行为。

消费者感知差异性受多种因素的影响，如服务质量、信任（Chenet等，2010）。在“一对一”定
制情境下，服务人员只需根据消费者个人诉求和需要提供定制服务（汪旭晖和陈佳琪，2023），
此时定制的服务具有专属性特征，明显区别于他人获取的服务。重要的是，独立型自我建构消

费者独立能力强，对差异性产品或服务具有更高的诉求和关注（Chen等，2024），定制过程中表

现出来的个人能力及独特需求强化了定制服务的差异性。而依存型自我建构个体倾向于大众

偏好，注重自己和别人之间的共性（Gao等，2025），这弱化了定制服务的个性化、差异性特征。

因此，相比依存型自我建构消费者，独立型自我建构消费者对“一对一”服务定制情境下的定制

服务会产生更强的差异性感知。

感知差异性对消费者行为具有显著的积极影响。对企业的感知差异性不仅能够强化商品

在培养消费者对商店积极情感方面的重要作用，而且能够积极影响消费者对企业的评价

（Chaudhuri和Ligas，2009）。更有研究针对消费者对产品或服务的感知差异性，验证了感知差异
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性在培养忠诚消费者、激发消费者购买意愿等方面的积极作用（Chenet等，2010）。为此，本研究

提出H2：
H2：在“一对一”服务定制模式下，感知差异性中介自我建构对消费者溢价支付意愿的

影响。

集体效能感是社会认知理论的一个核心概念，是指在某个情境下，个体对自己所在群体能

够实现某一目标所持有的信念和信心（Bandura，2000）。在“一对多”服务定制情境下，消费者需

要在服务人员帮助下和同伴一起完成定制任务，通过共同努力来实现定制目标，此时个体可能

对基于共同努力来实现共有目标信心更强，即集体效能感更高。社会认知理论指出，效能感能

够有效预测个体行为（Bandura，2000）。此时，集体效能感可能是消费者溢价支付意愿的重要影

响因素。因此，本研究将集体效能感作为中介变量，探究服务定制情境下消费者的心理认知并

预测其行为。

当个体对群体成员通过努力实现共有目标抱有信心时，个体的集体效能感会增强

（Bandura，2000）。在多人情境下，消费者对体验消费的参与意愿更强（曾伏娥等，2024），而服务

定制即是一种体验消费的形式。“一对多”服务定制模式下，成员具有共同的目标和诉求，更易

于被消费者感知为一个集体，而集体具有为了共同利益和目标而努力合作的意图（Lewis，
2011）。基于信息共享视角，同伴的存在有助于产生更多信息和建议，提升消费者对集体做出明

智决策的信心（Franke等，2008）。更有研究表明，多人定制模式下同伴的帮助有助于提升消费

者对定制产品的评价（Schlager等，2018）。这种集体协作和信息共享的特点，与注重集体利益和

诉求的依存型自我建构消费者更匹配。该类个体愿意为了共同利益而付出个人努力（Chen等，

2024），致力于向所在群体证明自身价值（Deb等，2025）。而独立型自我建构个体更关注个人利

益和需求（Jung等，2025），他们对“一对多”服务定制模式下群体定制出满意服务的信心会弱

化。因此，在信息共享且具有共同诉求和协作的“一对多”服务定制情境下，依存型自我建构消

费者可能对最终定制出满足共同需求的服务具有更强的信心，即集体效能感更强。

社会认知理论认为，个体认知对其行为起着主导作用，而认知因素的核心成分就是效能感

（Bandura，2000）。针对特定领域、特定任务的效能感能够有效预测个体行为意向，即效能感越

高，个体行为意向越强（Bandura，2000）。更有研究表明，集体效能感是影响消费者支付意愿的

关键因素（孙瑾等，2024）。因此，对定制服务的集体效能感知能够积极影响消费者的支付意愿。

基于此，提出H3：
H3：在“一对多”服务定制模式下，集体效能感中介自我建构对消费者溢价支付意愿的

影响。

（五）服务人员沟通风格的调节作用

社会认知理论认为，会话是引起个体反应的重要因素（Bandura，2000）。沟通风格属于服务

人员与消费者互动时采用的一种会话形式（王海忠等，2021），良好的沟通风格往往能更好地契

合不同自我建构消费者的需求（Miles等，1990）。在定制情境下，服务人员需要向消费者提供指

导和帮助，与消费者进行频繁、密切的互动，此时合适的沟通风格有助于提高消费者对服务定

制模式的理解和接受程度，对消费者定制决策产生更为直接的影响。因此，服务人员沟通风格

很可能会影响服务定制模式和自我建构对消费行为的匹配效应。本研究引入服务人员沟通

风格作为调节变量，以探究服务定制模式与自我建构匹配影响消费者溢价支付意愿的边界条件。

服务人员沟通风格不仅与企业销售业绩具有显著的正相关关系（Williams和Spiro，1985），
而且直接影响到消费者的信任、忠诚和行为（Verhagen等，2014），关乎企业经营效果。根据已有

研究，本研究将服务人员沟通风格划分为任务导向型和社交导向型（van Dolen等，2007）。其
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中，不同于注重社交关系建立的社交导向型沟通风格，任务导向型沟通风格强调高效完成工作

任务（Verhagen等，2014；吴娜等，2020），并侧重有针对性地解决消费者个人定制问题（周鑫雪

等，2022）。因此，当参与旨在满足个性化需求且给予充分自主权的“一对一”服务定制时，注重

个人价值和利益的独立型自我建构消费者更易于同任务导向型沟通风格的服务人员形成匹

配。然而，“一对多”服务定制模式与忽略人际关系的任务导向型沟通风格并不契合，在此模式

下，任务导向型沟通风格对独立型和依存型自我建构消费者的影响无明显差异。相应地，社交

导向型沟通风格的服务人员注重与消费者建立密切的人际关系（van Dolen等，2007；吴娜等，

2020），当参与旨在满足共同诉求和协调人际关系的共有服务定制时，注重归属感和群体之间

密切关系的依存型自我建构消费者更愿意与服务人员进行互动和交流，即更易于同社交导向

型沟通风格的服务人员形成匹配。然而，“一对一”服务定制模式与注重人际关系的社交导向型

沟通风格不匹配，在此模式下，社交导向型沟通风格对独立型和依存型自我建构消费者的影响

无明显差异。基于上述分析，提出H4：
H4：当服务人员沟通风格为任务导向型时，独立型（vs.依存型）自我建构消费者在“一对

一”服务定制模式下具有更高的溢价支付意愿（H4a）；当服务人员沟通风格为社交导向型时，

依存型（vs.独立型）自我建构消费者在“一对多”服务定制模式下具有更高的溢价支付意愿

（H4b）。
综上，本研究构建了如图2所示的理论框架。

 
 

服务人员沟通风格

· 任务导向

· 社交导向

感知差异性

集体效能感

溢价支付意愿

+

+

+

+

+

服务定制模式

·“一对一”服务定制 

·“一对多”服务定制

自我建构

·独立型自我建构

·依存型自我建构

×

 
图 2    理论框架

 

 三、  实验设计

（一）实验1：服务定制模式和自我建构的匹配效应检验

1.实验设计与被试

实验1旨在检验服务定制模式和自我建构对消费者溢价支付意愿的匹配影响，即H1。实验

采用2（服务定制模式：“一对一”vs.“一对多”）×2（自我建构：独立型vs.依存型）组间实验设计，

通过Credamo官方平台招募了188名被试，剔除选择同一分值、作答时间过短和未通过注意力

测试等16份无效样本后，剩余172份有效样本（女性占比62.80%）。

2.实验程序

首先，被试被随机分配到2个实验组中，并被要求阅读一段描述包含消费者人数的旅游服

务定制情境文字，以此实现情境操纵（自己参与旅游服务定制vs.自己和同学一起参与旅游服
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务定制）（详见表1）。之后，要求被试回答服务定制模式的操纵检验问题，题项为“我认为上述内

容是针对个人/多人进行的旅游服务方案定制”（1=非常不同意，7=非常同意）。

在完成上述任务后，被试通过回答问题来评价自己对定制旅游的溢价支付意愿（Zhang和
Bloemer，2011），题项包括“即使本次定制旅游的价格升高，我也愿意继续购买”“为了获取本次

定制旅游的利益，我愿意支付比其他旅游费用更高的价格”（1=非常不同意，7=非常同意）

（M=5.41，SD=1.07，α=0.81）。最后，要求被试进行自我认知调查，即完成自我建构类型的测量

（Singelis，1994）（1=非常不同意，7=非常同意）。其中，依存型自我建构（M=5.12，SD=1.04，
α=0.94）和独立型自我建构（M=4.72，SD=1.11，α=0.93）各包括12个题项。实验结束后，被试汇报

了自己的性别、年龄、收入、定制旅游了解程度等统计信息。

3.实验结果

（1）操纵检验。服务定制模式的独立样本T检验结果显示，在“一对一”服务定制组中，被试

感知个人定制程度显著高于“一对多”服务定制组（M “一对一 ”=6.27，SD=0.56；M “一对多 ”=2.38，
SD=1.34；t(170)=25.16，p<0.001）；在“一对多”服务定制组中，被试感知共同定制程度显著高于

“一对一”服务定制组（M“一对多”=6.21，SD=0.63；M“一对一”=2.16，SD=1.27；t(170)=26.32，p<0.001）。因
此，本研究对服务定制模式的操纵是有效的。此外，我们借鉴了已有研究（Edmondson，1999），
将独立型和依存型自我建构得分相减，差值为正划入独立型自我建构组（M=1.36，N=70），差值

为负划入依存型自我建构组（M=−1.61，N=102），两组均值存在显著差异（t(170)=16.91，
p<0.001）。

（2）溢价支付意愿。以被试的溢价支付

意愿为因变量，2（服务定制模式：“一对一”
vs.“一对多”）×2（自我建构：独立型vs.依存

型）双因素方差分析结果显示：自我建构的

主效应不显著（M独立=5.54，SD=0.99；M依存=
5.32，SD=1.12；F(1,168)=0.22，p=0.64），服
务定制模式的主效应也不显著（M“一对一”=
5.44，SD=0.93；M “一对多 ”=5.37，SD=1.20；
F(1,168)=2.15，p=0.15），但服务定制模式

和自我建构对溢价支付意愿的匹配效应显著（F(1,168)=34.67，p<0.001）。简单效应分析发现

（如图3所示）：在“一对一”服务定制模式下，独立型（vs.依存型）自我建构消费者的溢价支付意

愿更强（M独立=5.91，SD=0.14；M依存=4.89，SD=0.16；F(1,168)=23.65，p<0.001）；在“一对多”服务定

制模式下，依存型（vs.独立型）自我建构消费者的溢价支付意愿更强（M独立=4.73，SD=0.21；
M依存=5.60，SD=0.12；F(1,168)=12.82，p<0.001）。在加入被试性别、年龄、收入、定制旅游了解程

度等操控变量后，上述假设仍然成立。由此，H1得到验证。

 

表 1    实验1刺激材料

“一对一”服务定制 “一对多”服务定制
毕业季期间，你想自己来一场毕业旅行。为了更
好地规划旅游行程和路线，你找了一家实体旅行
公司为自己定制专属的旅游方案。其间，你向旅
游公司的服务人员表达了个人诉求（即5天4晚的
北京之旅、飞机出行、个人预算10  000元等）。最
后，服务人员根据你的需求为你定制旅行方案。

毕业季期间，你和几个同学想一起来一场毕业旅行。
为了更好地规划旅游行程和路线，你们找了一家实体
旅行公司来定制一起出行的旅游方案。其间，你们向
旅游公司的服务人员表达了你们的诉求（即5天4晚的
北京之旅、飞机出行、人均预算10 000元等）。最后，服
务人员根据你们的需求为你们定制旅行方案。
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图 3    服务定制模式与自我建构类型对溢价支付意愿

的影响
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4.讨论

实验1验证了服务定制模式和自我建构会共同影响消费者对定制服务的溢价支付意愿，即

针对独立型自我建构消费者采用“一对一”服务定制模式以及针对依存型自我建构消费者采用

“一对多”服务定制模式，能够增强消费者的溢价支付意愿。值得注意的是，“一对一”和“一对

多”服务定制本身存在成本差异，消费者在“一对一”和“一对多”服务定制情境下的支付意愿可

能由价格引起，并非由定制情境引起。通常，消费者个人收入高低决定其价格敏感度，从而影响

其支付意愿。为此，本研究将消费者收入作为关键控制变量，同时控制性别、年龄和定制旅游熟

悉度等其他个人因素。数据分析结果显示，消费者收入及其他个人因素均未对研究假设的显著

性产生干扰。实验2将旅游服务定制情境更换为健身服务定制情境，并对自我建构进行操控，进

一步验证服务定制模式与自我建构对消费者溢价支付意愿的匹配效应，同时探讨该效应的中

介机制。

（二）实验2：感知差异性、集体效能感的中介效应检验

1.实验设计与被试

实验2旨在检验实验1的结论，并探究感知差异性和集体效能感的中介作用，即H2和H3。为
排除健身品牌、教练个体特征等因素的干扰，本实验借鉴Wang等（2021）的研究，选择了虚拟连

锁健身品牌，并参照行业标准将资质统一设定为具备三年以上教学经验的教练。实验采用2（服
务定制模式：“一对一”vs.“一对多”）×2（自我建构：独立型vs.依存型）组间因子实验设计。通过

Credamo专业平台收集有效样本267份（女性占比67.80%；收入集中在2 000—10 000元，占比

72.66%）。

2.实验程序

被试被随机分配到4个实验组中，在阅读实验引导语之后进入正式实验。首先，被试通过阅

读描述具有减肥需求的文字，代入自己（或自己和同伴）正处于健身服务定制情境下（详见表2）。
为了强化被试对实验情境的理解，本研究设置填空题让被试推断自己独自一人（或者和同伴一

起）参与健身服务定制的原因（冉雅璇等，2022）。随后，被试回答服务定制模式的操纵检验问题

（同实验1）。为控制“一对多”服务定制情境下被试与同伴关系对实验结果的潜在影响，本研究

增设了针对被试与同伴关系亲密程度（1=非常不亲密，7=非常亲密）、社会距离（1=非常远，

7=非常近）的测量问题。
 
 

表 2    实验2刺激材料

“一对一”健身服务定制 “一对多”健身服务定制

你最近非常想减肥，听闻连锁品牌W健身工作室能
精准定制减肥方案，便独自参与到该工作室的减肥
健身服务定制活动中。其间，一个具有3年以上教学
经验的教练为你提供了服务：教练通过问答形式与
你进行“一对一”交流，以此了解你的健身诉求，为
你提供建议并与你协商制定私人减肥的健身方案。

你和同伴最近非常想减肥，听闻连锁品牌W健身工
作室能精准定制减肥方案，便一起参与到该工作室
的减肥健身服务定制活动中。其间，一个具有3年以
上教学经验的教练为你们提供了服务：教练通过问
答形式与你们进行“一对多”交流，以此了解你们的
健身诉求，为你们提供建议并与你们协商制定共同
减肥的健身方案。

 

之后，本实验采用指导语法启动自我建构，并给予被试两分钟时间作答（Trafimow等，

1991；朱振中等，2020；王海忠等，2021）。独立型自我建构的指导语包括“和你的家人或朋友相

比，是什么使你与众不同”“你对自己有哪些期望”两个问题，依存型自我建构的指导语包括“你
和你的家人或朋友之间有哪些共同之处”“他们对你有哪些期望”两个问题。此外，本实验让被

试回答两个问题来检验对自我建构的启动是否成功（Trafimow等，1991），题项包括“自己和他
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人是相异的”“自己和他人是相似的”（1=非常不同意，7=非常同意）。

最后，测量被试的溢价支付意愿、感知差异性和集体效能感。其中，溢价支付意愿的测量同

实验1（M=5.22，SD=0.99，α=0.72）。感知服务差异性的测量包括3个题项（Chenet等，2010）：“我
认为本次定制的服务是独特的”“我认为本次定制的服务不同于他人定制的服务”“我认为本次

定制的服务为我提供的价值是区别于别人的”（1=非常不同意，7=非常同意）（M=5.36，
SD=0.88，α=0.71）。集体效能感的测量包括3个题项（Edmondson，1999；孙瑾等，2024）：“一起参

与服务定制的群体可以在能力范围内定制出满足需求的服务”“一起参与服务定制的群体可以

在合理的时间和努力下定制出满足需求的服务”“因为共同努力，一起参与服务定制的群体可

以定制出满足需求的服务”（1=非常不同意，7=非常同意）（M=5.46，SD=0.88，α=0.78）。实验结

束后，被试回答性别、收入、健身喜爱程度等统计问题。

3.实验结果

（1）操纵检验。首先，自我建构的独立样本T检验分析结果显示，独立型自我建构组被试的

独立自我倾向显著高于依存型自我建构组（M独立=4.91，SD=1.26；M依存=3.71，SD=1.43；
t(265)=7.30，p<0.001），依存型自我建构组被试的相依自我倾向显著高于独立型自我建构组

（M依存=4.97，SD=1.27；M独立=4.10，SD=1.42；t(265)=5.28，p<0.001），表明自我建构操纵成功。其

次，服务定制模式分析显示，在“一对一”服务定制组，被试感知私人定制程度显著高于“一对

多”服务定制组（M“一对一”=5.81，SD=0.90；M“一对多”=4.30，SD=1.48；t(265)=10.09，p<0.001）；在“一对

多”服务定制组，被试感知共同定制程度显著高于“一对一”服务定制组（M“一对一”=2.93，SD=1.64；
M“一对多”=5.26，SD=1.18；t(265)=13.35，p<0.001）。因此，本研究对服务定制模式的操纵符合预期。

（2）溢价支付意愿。2（服务定制模式：

“一对一”vs.“一对多”）×2（自我建构：独立

型vs.依存型）双因素方差分析结果显示：

服务定制模式和自我建构的匹配效应显著

（F(1,266)=18.02，p<0.001）。简单效应分析

表明（如图4所示），在“一对一”服务定制模

式下，独立型（vs.依存型）自我建构消费者

的溢价支付意愿更强（M独立=5.54，SD=0.82；
M依存=5.14，SD=1.03；F (1 ,266)=5.90，
p<0.001）；在“一对多”服务定制模式下，依存型（vs.独立型）自我建构消费者的溢价支付意愿更

强（M独立=4.80，SD=1.10；M依存=5.39，SD=0.83；F(1,266)=12.75，p<0.001）。由此，H1再次得到验证。

（3）感知差异性和集体效能感。首先，服务定制模式和自我建构的双因素方差分析结果表

明，服务定制模式和自我建构对感知差异性的匹配效应显著（F(1,266)=6.11，p<0.05）。在“一对

一”服务定制模式组，独立型（vs.依存型）自我建构消费者的感知差异性更强（M独立=5.82，
SD=0.58；M依存=5.52，SD=0.77；F(1,266)=4.72，p<0.05）；在“一对多”服务定制模式组，独立型和

依存型自我建构消费者的感知差异性无显著差异（M独立=4.99，SD=0.99；M依存=5.17，SD=0.89；
F(1,266)=1.76，p=0.19）。其次，服务定制模式和自我建构对集体效能感的匹配效应显著

（F(1,266)=3.90，p<0.05）。在“一对多”服务定制模式组，依存型（vs.独立型）自我建构消费者的

集体效能感更强（M独立=5.50，SD=0.75；M依存=5.87，SD=0.55；F(1,266)=6.58，p<0.05）；在“一对一”
服务定制模式组，独立型和依存型自我建构消费者的集体效能感无显著差异（M独立=5.26，SD=1.05；
M依存=5.23，SD=0.94；F(1,266)=0.05，p=0.82）。
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图 4    服务定制模式与自我建构类型对消费者溢价

支付意愿的影响
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（4）中介效应检验。本实验采用Hayes（2017）提出的有调节的中介分析模型（Process Model
8）进行检验，重复抽取样本量设定为5 000。在95%的置信水平下，以溢价支付意愿为因变量，服

务定制模式为自变量，自我建构为调节变量，感知差异性和集体效能感为中介变量进行分析，

结果如图5所示：服务定制模式和自我建构对溢价支付意愿的直接效应显著（β=0.72，SE=0.22，
95%CI=[0.29，1.15]）；感知差异性（β=0.20，SE=0.10，95%CI=[0.04，0.42]）和集体效能感

（β=0.08，SE=0.06，95%CI=[0.001，0.22]）在服务定制模式和自我建构对溢价支付意愿的影响中

发挥中介效应。
 
 

溢价支付
意愿

服务定制模式
×

自我建构

感知差异性

集体效能感

直接效应 β=0.72, CI=[0.29, 1.15]

间接效应 β=0.20, CI=[0.04, 0.42]

间接效应 β=0.08, CI=[0.001, 0.22]

β=0.50
**

β=0.19
**β=0.41 *

β=0.39 ***

 
注：*表示p<0.05，**表示p<0.01，***表示p<0.001。

图 5    中介效应
 

服务定制模式和自我建构显著影响感知差异性（β=0.50，SE=0.20，95%CI=[0.10，0.89]），感
知差异性显著影响溢价支付意愿（β=0.39，SE=0.07，95%CI=[0.26，0.53]）。进一步分析感知差异

性的中介效应（见表3），在“一对一”服务定制组，感知差异性中介了自我建构对溢价支付意愿

的影响（β=−0.12，SE=0.06，95%CI=[−0.26，−0.03]），而在“一对多”服务定制组，感知差异性的中

介效应不显著（β=0.07，SE=0.07，95%CI=[−0.04，0.23]）。
 
 

表 3    感知差异性的中介效应结果

服务定制模式类别 β SE LLCI ULCI
“一对一”服务定制模式 −0.12 0.06 −0.26 −0.03
“一对多”服务定制模式 0.07 0.07 −0.04 0.23

 

另外，服务定制模式和自我建构显著影响集体效能感（β=0.41，SE=0.20，95%CI=[0.01，
0.82]），集体效能感显著影响溢价支付意愿（β=0.19，SE=0.07，95%CI=[0.06，0.32]）。进一步分析

集体效能感的中介效应（见表4），在“一对一”服务定制组，集体效能感的中介效应不显著

（β=0.04，SE=0.04，95%CI=[−0.09，0.06]），而在“一对多”服务定制组，集体效能感中介了自我建

构对溢价支付意愿的影响（β=0.07，SE=0.04，95%CI=[0.01，0.17]）。
 
 

表 4    集体效能感的中介效应结果

服务定制模式类别 β SE LLCI ULCI
“一对一”服务定制模式 0.04 0.04 −0.09 0.06
“一对多”服务定制模式 0.07 0.04 0.01 0.17

 

（5）控制因素。在加入性别、收入、年龄、健身喜爱程度等协变量后，上述关系仍然显著。由

此，H2和H3得到验证。此外，本研究发现“一对多”健身服务定制情境下，被试感知与同伴的关

系亲密程度（F(1,132)=0.23，p＝0.63）和社会距离（F(1,132)=0.01，p＝0.92）没有显著差异。
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4.讨论

实验2通过更换实验情境并对自我建构进行操纵，再一次验证了服务定制模式和自我建构

对溢价支付意愿的匹配效应，且感知差异性和集体效能感中介上述效应。具体来说，在“一对

一”服务定制模式下，感知差异性中介自我建构对消费者溢价支付意愿的影响；在“一对多”服
务定制模式下，集体效能感中介自我建构对消费者溢价支付意愿的影响。此外，实验2通过严格

控制健身品牌、教练教学经验以及被试需求等潜在干扰因素，有效弥补了实验1在变量控制上

的不足，拓展了研究结果的适用范围。然而，实验2并未检验影响服务定制模式与自我建构匹配

效应的权变因素，实验3将通过检验服务人员沟通风格的调节作用，对服务定制模式与自我建

构的匹配效应形成更全面的认知。

（三）实验3：服务人员沟通风格的调节效应检验

1.实验设计与被试

实验3旨在探究服务人员沟通风格在服务定制模式和自我建构对溢价支付意愿影响过程

中的调节作用，即H4。本实验采用2（服务定制模式：“一对一”vs.“一对多”）×2（自我建构：独立

型vs.依存型）×2（服务人员沟通风格：任务导向vs.社交导向）组间实验设计，通过Credamo平台

获取280份样本。在剔除未通过操纵检验等16份无效样本后，剩余有效样本264份（女性占比

62.72%；年龄集中于20—40岁，占比80.30%）。

2.实验程序

被试被随机分配到8个实验组，并按指示阅读实验材料。其中，旅游服务定制刺激材料参考

实验1，服务人员沟通风格刺激材料参考Verhagen等（2014）和van Dolen等（2007）的研究（详见

表5）。在被试阅读上述刺激材料后，本研究要求被试回答服务定制模式（同实验1）和服务人员

 

表 5    实验3刺激材料

沟通风格
服务定制

“一对一”服务定制 “一对多”服务定制

任务型
沟通风格

毕业季期间，你想自己来一场毕业旅行。为了
更好地规划旅游行程和路线，你找了一家实
体旅行公司为自己定制专属的旅游方案。进
入门店后，旅游规划师和你进行了面对面交
流，内容如下：
旅行规划师：您好，我是旅行规划师。请问您
计划旅行的时间是？
顾客：我想在6月20日左右出发，行程大约
7天。
旅行规划师：您的预算是多少？
顾客：5 000元左右。
旅行规划师：您更倾向于哪种目的地？
顾客：我想去海边。
旅行规划师：您偏好哪种交通方式？飞机、高
铁还是自驾呢？
顾客：优先考虑高铁，预算更可控。
旅行规划师：您对餐饮有什么特殊要求吗？如
海鲜偏好、忌口等。
顾客：希望多安排海鲜大餐，对辣味接受度一
般。
旅行规划师：好的，我会根据您的时间、预算、
目的地、交通和餐饮需求，为您制定一份详细
的行程方案！

毕业季期间，你和几个同学想一起来一场毕
业旅行。为了更好地规划旅游行程和路线，你
们找了一家实体旅行公司来定制一起出行的
旅游方案。进入门店后，旅游规划师和你们进
行了面对面交流，内容如下：
旅行规划师：你们好，我是旅行规划师。请问
你们计划旅行的时间是？
顾客：我们想在6月20日左右出发，行程大约
7天。
旅行规划师：你们的预算是多少？
顾客：每人5 000元左右。
旅行规划师：你们更倾向于哪种目的地？
顾客：我们想去海边。
旅行规划师：你们偏好哪种交通方式？飞机、
高铁还是自驾呢？
顾客：优先考虑高铁，预算更可控。
旅行规划师：你们对餐饮有什么特殊要求吗？
如海鲜偏好、忌口等。
顾客：最好多安排海鲜大餐，但是我们有对辣
味接受度一般的人。
旅行规划师：好的，我会根据你们的时间、预
算、目的地、交通和餐饮需求，为你们制定一
份详细的团体行程方案！
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沟通风格的操纵检验问题（Verhagen等，2014；王海忠等，2021）（1=非常不同意，7=非常同意）。

其中，任务型沟通风格组采用“关注任务的完成”“关注问题的解决”2个题项，社交型沟通风格

组采用“亲近友善”“热情亲切”2个题项。

然后，本研究参照实验2的范式启动自我建构，并采用相同的测量方法检验操纵有效性。最

后，被试回答溢价支付意愿的测量问题（同实验1）（M=5.03，SD=1.20，α=0.78）。为了控制“一对

多”服务定制情境下关系亲密度的影响，本研究还询问了被试对此情境下自己与同伴关系亲密

度的主观感知（1=非常不亲密，7=非常亲密）。实验结束后，被试回答性别、年龄、收入、定制旅

游了解程度等统计问题。

 

表 5  （续）

沟通风格
服务定制

“一对一”服务定制 “一对多”服务定制

社交型
沟通风格

毕业季期间，你想自己来一场毕业旅行。为了
更好地规划旅游行程和路线，你找了一家实
体旅行公司为自己定制专属的旅游方案。进
入门店后，旅游规划师和你进行了面对面交
流，内容如下：
旅行规划师：您好呀，同学！我是您的旅行规
划师。好羡慕，毕业旅行是很特别的经历呢！
您计划什么时候开启这段旅程呀？
顾客：我想在6月20日左右出发，行程大约
7天。
旅行规划师：哇，7天的假期真令人羡慕！您的
预算范围是多少呢？我可以与您一起精打细
算呦。
顾客：5 000元左右。
旅行规划师：这个预算很合理呢！您心里有特
别向往的目的地类型吗？策马于一望无际的
大草原，感受自由奔放；爬到山顶体会一览众
山小，畅享豪情壮志；或者漫步海边，吹着海
风看潮起潮落，享受惬意悠闲……有没有哪
个戳中您呀？
顾客：我想去海边。
旅行规划师：海边的夕阳和沙滩太适合毕业
旅行了，在夕阳斜照时，以沙滩为背景，拍人
物剪影超有氛围感！那您更倾向什么方式出
行呢？飞机快捷，自驾方便，高铁可以欣赏沿
途风景哦。
顾客：优先考虑高铁，预算更可控。
旅行规划师：嘿嘿，你做出了超级明智的选
择！沿途欣赏美景的同时精准控制预算，一举
两得呢！关于餐饮，有没有特想去的海鲜餐
厅？或者，有没有什么食材是咱们得特别避开
的呀？
顾客：希望多安排海鲜大餐，但是我对辣味接
受度一般。
旅行规划师：太棒了！我会为您设计包含特色
海鲜餐厅的行程，您可以在到店后自行选择
辣度哟。相信这一定会成为您最难忘的毕业
礼物！

毕业季期间，你和几个同学想一起来一场毕
业旅行。为了更好地规划旅游行程和路线，你
们找了一家实体旅行公司来定制一起出行的
旅游方案。进入门店后，旅游规划师和你们进
行了面对面交流，内容如下：
旅行规划师：同学们好呀！我是你们的旅行规
划师，好羡慕你们一起毕业旅行，会是很特别
的经历呢！大家计划什么时候开启这段旅程呀？
顾客：我们想在6月20日左右出发，行程大约
7天。
旅行规划师：哇，7天的假期真令人羡慕！你们
的预算范围是多少呢？我可以与你们一起精
打细算呦。
顾客：每人5 000元左右。
旅行规划师：这个预算很合理呢！你们心里有
特别向往的目的地类型吗？策马于一望无际
的大草原，感受自由奔放；爬到山顶体会一览
众山小，畅享豪情壮志；或者漫步海边，吹着
海风看潮起潮落，享受惬意悠闲……有没有
哪个戳中你们呀？
顾客：我们想去海边。
旅行规划师：海边的夕阳和沙滩太适合你们
的毕业旅行了，在夕阳斜照时，以沙滩为背
景，拍人物剪影超有氛围感！那你们更倾向什
么方式出行呢？飞机快捷，自驾方便，高铁可
以欣赏沿途风景哦。
顾客：优先考虑高铁，预算更可控。
旅行规划师：嘿嘿，你们做出了超级明智的选
择！沿途欣赏美景的同时精准控制预算，一举
两得呢！关于餐饮，同学们有没有特想去的海
鲜餐厅？或者，有没有什么食材是咱们得特别
避开的呀？
顾客：希望多安排海鲜大餐，但是我们有对辣
味接受度一般的人。
旅行规划师：太棒了！我会为你们设计包含特
色海鲜餐厅的行程，你们可以在到店后自行
选择辣度哟。相信这一定会成为各位同学最
难忘的毕业礼物！
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3.实验结果

（1）操纵检验。首先，沟通风格的独立样本T检验分析结果显示，任务导向型沟通风格组被

试的任务认知倾向显著高于社交导向组（M任务导向=5.63，SD=1.14；M社交导向=4.58，SD=1.30；
t(262)=6.99，p<0.001），社交导向型沟通风格组被试的社交认知倾向显著高于任务导向组

（M社交导向=6.05，SD=0.82；M任务导向=4.99，SD=1.35；t(262)=7.71，p<0.001），表明服务人员沟通风格

操纵成功。其次，服务定制模式操纵检验结果显示，在“一对一”服务定制组中，被试感知的私人

定制程度显著高于“一对多”服务定制组（M “一对一 ”=5.92，SD=0.92；M “一对多 ”=4.12，SD=1.70；
t(262)=10.61，p<0.001）；在“一对多”服务定制组中，被试感知的共同定制程度显著高于“一对

一”服务定制组（M“一对一”=3.00，SD=1.67；M“一对多”=5.66，SD=1.09；t(262)=15.47，p<0.001）。因此，对

服务定制模式的操纵符合预期。最后，自我建构的操纵检验结果显示，独立型自我建构组的独

立自我倾向显著高于依存型自我建构组（M独立=4.93，SD=1.26；M依存=3.45，SD=1.42；
t(262)=8.95，p<0.001），依存型自我建构组的相依自我倾向显著高于独立型自我建构组

（M独立=3.81，SD=1.52；M依存=5.09，SD=1.22；t(262)=7.55，p<0.001），这表明对自我建构的操纵是

成功的。

（2）溢价支付意愿。以溢价支付意愿为

因变量的双因素方差分析显示，服务定制

模式和自我建构的匹配效应显著（F(1,263)=
7.66，p<0.01）。简单效应分析发现（如图6
所示）：在“一对一”服务定制模式下，独立

型（vs.依存型）自我建构消费者的溢价支

付意愿更强（M独立=5.31，SD=1.10；M依存=
4.93，SD=1.26；F(1,263)=3.32，p<0.1）；在
“一对多”服务定制模式下，依存型（vs.独
立型）自我建构消费者的溢价支付意愿更强（M独立=4.73，SD=1.23；M依存=5.16，SD=1.17；
F(1,263)=4.38，p<0.05）。由此，H1再次得到验证。

（3）服务人员沟通风格。以溢价支付意愿为因变量的三因素方差分析结果显示，服务人员

沟通风格、服务定制模式和自我建构三者对溢价支付意愿的影响边缘显著（F(1,263)=3.09，
p<0.1），该结果证明了服务人员沟通风格调节服务定制模式和自我建构的匹配效应。进一步揭

示服务人员沟通风格作用的简单效应分析结果显示，当服务人员沟通风格为任务导向型时，在

“一对一”服务定制模式下，独立型（vs.依存型）自我建构消费者的溢价支付意愿更强（M独立=
5.75，SD=0.91；M依存=4.73，SD=1.25；F(1，263)=12.45，p<0.001），在“一对多”服务定制模式下，独

立型和依存型自我建构消费者的溢价支付意愿不存在显著差异（M独立=4.47，SD=1.28；M依存=
4.77，SD=1.32；F(1,263)=1.22，p=0.27）；当服务人员沟通风格为社交导向型时，在“一对多”服务

定制模式下，依存型（vs.独立型）自我建构消费者的溢价支付意愿更强（M独立=4.99，SD=1.12；
M依存=5.55，SD=0.84；F(1,263)=3.96，p<0.05），在“一对一”服务定制模式下，独立型和依存型自

我建构消费者的溢价支付意愿不存在显著差异（M独立=4.90，SD=1.11；M依存=5.13，SD=1.26；
F(1,263)=0.66，p=0.42）。基于此，H4得到验证。

（4）控制因素。在加入性别、年龄、收入、定制旅游了解程度等协变量后，上述假设仍然

成立。此外，本研究发现在“一对多”服务定制情境下，被试感知的关系亲密度没有显著差异

（F(1,134)=0.12，p＝0.95）。
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 四、  结论及讨论

（一）研究结论

基于社会认知理论和自我建构理论，本研究从消费者自我建构视角探究了服务定制模式

对溢价支付意愿的影响。通过三项正式实验对提出的研究假设进行了验证，并得出如下结论：

第一，服务定制模式和自我建构对消费者溢价支付意愿的影响具有匹配效应。独立型自我建构

消费者在“一对一”服务定制模式下的溢价支付意愿更高，依存型自我建构消费者在“一对多”
服务定制模式下的溢价支付意愿更高。第二，感知差异性中介了“一对一”服务定制模式下独立

型（vs.依存型）自我建构对消费者溢价支付意愿的影响；集体效能感中介了“一对多”服务定制

模式下依存型（vs.独立型）自我建构对消费者溢价支付意愿的影响。第三，服务人员沟通风格

调节了服务定制模式与自我建构对消费者溢价支付意愿的匹配效应。当服务人员沟通风格为

任务导向型时，独立型（vs.依存型）自我建构消费者在“一对一”服务定制模式下的溢价支付意

愿更强，在“一对多”服务定制模式下的溢价支付意愿无显著差异；当服务人员沟通风格为社交

导向型时，依存型（vs.独立型）自我建构消费者在“一对多”服务定制模式下的溢价支付意愿更

强，在“一对一”服务定制模式下的溢价支付意愿无显著差异。

（二）理论启示

首先，本研究基于自我建构视角，为调和不同定制模式对消费行为影响效果的不一致结论

提供了理论解释，深化了服务定制相关研究。在定制情境的以往研究中，关于两种定制模式绩

效结果的结论并不统一：一方面，“一对多”定制模式基于同伴的帮助能够强化消费者对定制产

品的积极评价（Schlager等，2018）和支付意愿（Franke等，2008）；另一方面，多人参与定制决策

反而削弱了消费者定制体验（Hildebrand等，2013），仅满足个性化需求的“一对一”定制模式才

能提高消费者满意度（de Bellis等，2019）。上述不一致的研究结论促使学者们深入探究不同定

制模式有效性的边界条件。但现有研究更多从产品类型、消费者思维风格等方面探究产品定制

模式的绩效结果（Kaiser等，2017），服务定制研究则主要从消费者意识、服务选项等方面探究

定制程度、目标框架等对消费行为的影响（Ding和Keh，2016）。虽然Lei等（2021）论证了彰显身

份的产品定制模式与消费者动机特质对消费行为的匹配效应，但并未考虑在无法彰显身份的

定制情境下，基于消费者参与人数差异的定制模式如何有效提高消费意愿，更忽视了消费者自

我建构特质（自主决策或群体依附）在服务定制决策过程中的关键作用。本研究基于社会认知

理论和自我建构理论，揭示了“一对一”和“一对多”服务定制模式分别基于对消费者独特需求

和个人能力、共同需求和集体努力的要求，同自我建构特质产生匹配效应，共同影响溢价支付

意愿。这不仅为解释定制模式影响效果的不一致提供了理论依据，同时也拓展了定制领域的研

究，为揭示无形服务定制模式与消费者溢价支付意愿之间的关系提供了新视角。

其次，提出并检验了服务人员沟通风格的调节作用，进一步加深了对服务定制模式与自我

建构匹配效应的认识，同时拓展了沟通风格在定制领域的应用。基于社会认知理论，服务人员

沟通风格作为会话的一种表现形式，直接作用于个体行为（Lewis，2011），这可能会影响服务定

制模式的有效性，但现有研究忽略了对定制情境下服务人员沟通风格所发挥作用的探讨。研究

结果表明，服务人员沟通风格在服务定制模式与自我建构对消费者溢价支付意愿的影响过程

中发挥着调节作用，这一发现拓展了沟通风格在定制领域的应用，并为企业有效选择服务定制

模式提供了新的理论支持。

最后，本研究创新性地揭示了不同服务定制模式的差异性影响，即感知差异性和集体效能

感是服务定制模式与自我建构匹配影响消费者溢价支付意愿的差异性心理机制。既有研究大
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多聚焦于单一路径，关注消费者认知一致性（Lei等，2021）、加工流畅性（de Bellis等，2019）等单

一心理变量或感激—信任（Bock等，2016）、自我身份表达—动机（Kaiser等，2017）等链式心理

变量；部分研究虽涉及多路径心理机制，如控制感知和风险感知（Ding和Keh，2016）等并行心

理变量，但未有研究深入挖掘不同服务定制模式与消费者心理机制的异质性关联。本研究通过

揭示多元服务定制模式所引发的差异性心理动机，为企业精准匹配消费者需求、有效驱动消费

行为提供了关键理论证据：在服务定制模式和自我建构的共同作用下，消费者溢价支付意愿通

过两条差异性路径形成——“一对一”服务定制情境下独立型自我建构消费者个性需求满足的

感知差异性和“一对多”服务定制情境下依存型自我建构消费者共性需求满足的集体效能感可

同时作为中介。这一发现深入阐释了不同定制情境下消费者决策的内在心理机制。

（三）实践启示

首先，定制企业可以考虑增加资源投入，以建立和加强对消费者自我建构特质的识别。消

费者参与定制既可能是为了满足个性需求（de Bellis等，2019；Klesse等，2019），也可能是为了

满足归属感、群体共性需求（Kaiser等，2017）。深入了解追求个性化的独立型自我建构消费者

和关注共同诉求的依存型自我建构消费者，对企业向消费者提供定制服务至关重要。因此，企

业应采取多种策略来对消费者自我建构特质进行识别和控制。例如，基于自我建构的可塑性特

征，企业可以通过操纵（如，言语刺激）使得消费者临时处于某种自我建构状态（朱振中等，

2020）。
其次，根据消费者自我建构特质进行服务定制模式的匹配，以刺激消费者的积极反应。东

方消费群体主要呈现依存型自我建构特质，西方消费群体主要呈现独立型自我建构特质

（Markus和Kitayama，1991），因此服务定制企业可以在东方市场强调共同参与服务定制带来的

归属感、社交性、互动性等利益，在西方市场强调单独参与服务定制带来的个性化需求满足以

及个人利益和个人成就的实现。值得注意的是，由于跨文化的影响，依据东西方划分自我建构

类型并不严谨，越来越多有一定购买力的年轻人更加偏向独立自我（Jung等，2025）。此时，服务

定制模式和消费者个人特质相匹配才是最有益的。例如，企业可以利用预约模式，给予具有依

存型自我建构特质的消费者共同参与服务定制的机会。同时，根据服务企业的判断，若多个独

立型自我建构消费者同时参与服务定制，服务定制企业管理者可以分配多个服务人员以形成

“一对一”服务定制模式。

再次，服务定制企业应充分考虑感知差异性和集体效能感对消费者购买意愿的驱动力。在

服务定制过程中，企业可以向独立型自我建构消费者强调针对个人定制服务的独特性、差异性

等特征，以增强其差异性感知；也可以向依存型自我建构消费者强调共同参与服务定制过程时

集体努力的重要性，以增强消费者对定制出满足集体需要的服务的信心，即增强其集体效能

感，进而促进消费者对定制服务的溢价支付意愿。

最后，服务人员沟通风格差异影响不同消费者对服务定制模式的偏好。因此，在服务定制

过程中，企业应建立服务人员沟通风格、消费者自我建构和服务定制模式之间的匹配关系。服

务人员沟通风格为任务导向型时，更适合参与“一对一”服务定制的独立型自我建构消费者；服

务人员沟通风格为社交导向型时，更适合参与“一对多”服务定制的依存型自我建构消费者。当

然，由于服务人员沟通风格和消费者特质的适配对消费意愿具有显著的积极影响（Miles等，

1990），因此当独立型自我建构消费者参与“一对多”服务定制时，服务人员更适合采取任务导

向型沟通风格，以此助力独立型自我建构消费者高效完成定制任务；当依存型自我建构消费者

参与“一对一”服务定制时，服务人员更适合采取社交导向型沟通风格，以此助力依存型自我建

构消费者产生归属感，在与服务人员建立良好关系的前提下完成定制任务。
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（四）局限及未来展望

首先，本研究是在实验环境下进行的，虽然对实验情境和实验过程进行了严格控制，对刺

激材料进行了操纵检验，但仅使用了文字描述作为刺激材料，这种情况下被试的感受可能不同

于处在现实服务定制环境中的感受。

其次，本研究将参与人数为两人及以上的服务定制模式统一界定为“一对多”服务定制模

式，而并未考虑同伴人数、同伴类型等因素存在差异所产生的影响。鉴于实践中共同参与服务

定制的情境较为普遍，未来值得探究同伴人数（一人vs.多人）（曾伏娥等，2024）、同伴类型（如

熟悉/不熟悉、亲人/朋友/陌生人）等差异性因素对“一对多”服务定制模式有效性的影响。

再次，探究服务定制模式和消费者特质匹配效应的其他差异性路径。本研究着重关注“一
对一”服务定制模式和独立性自我建构消费者、“一对多”服务定制模式和依存型自我建构消费

者的匹配，分别明确了感知差异性和集体效能感的心理路径机制。未来可进一步聚焦于匹配情

境，揭示“一对一”服务定制模式和依存型自我建构消费者以及“一对多”服务定制模式和独立

性自我建构消费者匹配后，消费者的差异性心理路径机制。例如，考虑到“一对多”定制模式下

多个消费者共同定制的情境，独立型自我建构消费者或因能力彰显动机，主动引导群体定制决

策，从而增强自身的控制感或成就感，强化其对定制服务的支付意愿；而在“一对一”服务定制

情境下，依存型自我建构消费者受关系依赖倾向的驱动，更关注服务人员提供的协同支持价

值，这有助于缩短其与服务人员的心理距离，从而对定制服务产生更强的支付意愿。深入剖析

上述差异性心理机制，有助于全面揭示二者匹配的多元路径，助力企业精准把握不同服务定制

情境下的消费者心理。

最后，探讨其他调节变量。本研究引入了服务人员沟通风格这一调节变量，并证明了服务

人员沟通风格在服务定制模式与自我建构匹配效应中发挥的调节作用。除服务人员沟通风格

以外，还可能存在其他因素影响该匹配效应，如感知任务复杂度、服务人员专业性、顾客经验等

变量。例如，当感知任务复杂度较高时，个体往往倾向于减少个人认知负荷和成本（Lei等，

2021），此时依赖他人和群体决策的依存型自我建构消费者可能在群体高效决策的“一对多”服
务定制模式下反应更积极。由此，未来可以深入挖掘影响服务定制模式与自我建构匹配效应的

其他调节变量，以更全面地理解和揭示这一匹配效应的机制。
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“One-to-one” or “One-to-many”? A Study on the Differential
Impact and Mechanisms of Service Customization Models

Wang Haoyue1,  Liu Dongmei2,  Wang Yuxuan3,  Ma Shuang4

（1. School of Business, University of International Business and Economics, Beijing 100029, China；
2. Business School, Chengdu University of Technology, Chengdu 610059, China；3. School of Economics and

Management, China University of Petroleum (Beijing), Beijing 102249, China；4. School of International
Trade and Economics, University of International Business and Economics, Beijing 100029, China）

Abstract: There are two service customization models available for enterprises: “one-to-one”
service customization tailored to personal needs and “one-to-many” service customization tailored to the
needs of multiple individuals. How to choose between the two customization models for enterprises to
stimulate consumer willingness to pay a premium? Drawing on the social cognitive theory, this paper
explores the impact and underlying mechanisms of service customization models and self-construal on
consumer willingness to pay a premium through three experimental designs, as well as the boundary
conditions that may have an impact. The results show that: (1) The impact of service customization
models and self-construal on consumer willingness to pay a premium has a matching effect. Specifically,
consumers with an independent (vs. interdependent) self-construal exhibit stronger willingness to pay a
premium for customized services in the “one-to-one” (vs. “one-to-many”) customization model.
(2) Perceived differentiation mediates the impact of self-construal on consumer willingness to pay a
premium in the “one-to-one” service customization model, while collective efficacy mediates the impact
in the “one-to-many” service customization model. (3) The communication style of service personnel
plays a moderating role in the impact of service customization models and self-construal on consumer
willingness to pay a premium. Specifically, when service personnel exhibit a task-oriented (vs. socially-
oriented) communication style, consumers with an independent (vs. interdependent) self-construal
demonstrate higher willingness to pay a premium for participating in “one-to-one” (vs. “one-to-many”)
service customization. This paper not only enriches the relevant research on service customization, but
also provides important insights for enterprises to choose service customization models and effectively
stimulate consumer behavior.

Key words:  service customization;  self-construal;  willingness to pay a premium;  perceived
differentiation;  collective efficacy
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