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摘  要 

沟通风格是从领导风格衍生而来的，是描述销售场景中销售人员与顾客沟通时的互动模型，沟通作为最

为重要的交流手段，在销售场景中对营销成功与否有着至关重要的作用，自这一概念产生以来就有很多

的学者对其进行了研究，但是就目前而言国内对于这一概念的研究还是相对较少的，但是在不同的文化

背景下的沟通风格是有巨大差异的，中国应当有自己的沟通风格的研究，同时国内关于流媒体、社交媒

体的迅速发展，沟通不再仅仅发生在面对面的交流中，中国有研究网络中沟通风格的现实背景，因此笔

者将过去国外学者对于沟通风格的研究进行了一个详细的梳理，以期望能够为国内营销领域中沟通风格

的研究扩展研究角度。本文采用文献资料法，从沟通风格的概念界定、维度划分、影响因素三个方面对

国内外的主要研究成果进行了系统的梳理和评析。 
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Abstract 
Communication style is derived from leadership style and is an interactive model that describes 
the communication between sales personnel and customers in sales scenarios. Communication, as 
the most important means of communication, plays a crucial role in the success of marketing in 
sales scenarios. Since its inception, many scholars have studied this concept, but currently there is 
relatively little research on this concept in China, however, communication styles vary greatly in 
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different cultural backgrounds. China should have its own research on communication styles. At 
the same time, with the rapid development of streaming media and social media in China, commu-
nication no longer only occurs in face-to-face communication. China has a practical background 
for studying communication styles in the internet. Therefore, the author has conducted a detailed 
review of previous research on communication styles by foreign scholars. We hope to expand our 
research perspective on communication style in the field of domestic marketing. This article uses 
the literature review method to systematically review and analyze the main research achieve-
ments at home and abroad from three aspects: the definition of communication style concept, di-
mension division, and influencing factors. 
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1. 引言 

沟通风格是由 Sheth (1976) [1]根据领导风格的相关研究提出的关于买卖双方之家的互动模型，但在

实际的营销实景中销售人员往往无法与顾客进行有效的沟通，McQueen (2015) [2]认为这是服务提供商最

常见也是最严重的错误之一，无法采取合适的沟通方式向顾客表达自身的善意和观点成为致使营销失败

的重要原因。对于买卖双方的沟通风格也已经有一些学者进行了应用和衍生，但就目前而言关于沟通风

格的研究相对比较少，时间分布上也比较零散，且现有的关于沟通风格的研究中也多停留在一线销售中

顾客与销售人员面对面的交流，未能够与时俱进，对更广泛维度的沟通风格进行研究，因此在本文中将

对过往关于沟通风格的定义与测量，前置和后置因素进行了梳理和述评，以希望能够为沟通风格的研究

带来新的研究思路。 

2. 沟通风格的定义 

沟通风格这一定义是 Sheth (1976) [1]最早基于领导风格提出的，他认为沟通风格是买卖双方在互动

和沟通过程中所采取的各种形式、仪式和习惯，Yang et al. (2017) [3]在后续的研究中认同了这样的观点，

Norton (1978) [4]则将沟通风格定义为口头和准口头互动的方式，以表明应如何理解、解释、过滤或理解

字面意义。Chłopicki et al. (2017) [5]和 Brzozowska et al. (2015) [6]认为沟通风格是一组特征，它们共同规

定了语言在交际中的文化特定用法，这些特征既包括技术方面(如话轮长度、话轮转换、语调模式、问题

等)，也包括与内容相关的方面，如隐喻、社会行为或言语行为，以及对话中的价值表达。Georgeta (2015) 
[7]认为沟通风格是指一个人在沟通行为中的一系列言语特征。Mehrdad Sarhadi (2016) [8]也认为沟通风格

是代表了一个人沟通行为特征的整体表现。Georgeta (2015) [7]认为沟通风格意味着一个人接受信息的具

体方式，解读信息的方式，表达回应、反馈的方式，沟通方式是一个人如何构建社会关系世界的指标，

也是如何解释信息并将信息转化为社会判断中的积极行为的指标。基于说服理论，Burgoon，Burgoon & 
Miller (1981) [9]认为说服是信息发布者向说服对象表达和传递信息，旨在诱导目标对象相应的心理变化

和态度变化过程，是一个信息传播的过程，而在这个说服过程中信息发布者始终拥有控制权和主动权，

因此在沟通风格在营销中能够对顾客产生显著的影响。 
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Table 1. Definition of communication styles 
表 1. 沟通风格定义 

作者 定义 

Sheth (1976)和 
Yang et al. (2017) 沟通风格是买卖双方在互动和沟通过程中所采取的各种形式、仪式和习惯。 

Norton(1978) 沟通风格为口头和准口头互动的方式，以表明应如何理解、解释、过滤或理解字面意义。 

Chłopicki et al. (2017)和
Brzozowska et al. (2015) 

沟通风格是一组特征，它们共同规定了语言在交际中的文化特定用法，这些特征既包括

技术方面(如话轮长度、话轮转换、语调模式、问题等)，也包括与内容相关的方面，如

隐喻、社会行为或言语行为，以及对话中的价值表达。 

Georgeta (2015) 
沟通风格是指一个人在沟通行为中的一系列言语特征。沟通风格意味着一个人接受信息

的具体方式，解读信息的方式，表达回应、反馈的方式，沟通方式是一个人如何构建社

会关系世界的指标，也是如何解释信息并将信息转化为社会判断中的积极行为的指标。 

Mehrdad Sarhadi (2016) 沟通风格是指一个人沟通行为特征的整体表现。 

3. 沟通风格的维度 

3.1. 任务导向型、自我导向型和互动导向型 

如表 1，Sheth (1975) [10]在提出沟通风格这一理论时就划定了关于销售人员沟通风格的三个维度分

别任务导向型、自我导向型和互动导向型。Williams and Spiro (1985) [11]认为任务型沟通风格是指销售人

员在于消费者进行沟通时抱有明确的目的，是以目标为导向的，以尽可能的最低成本、努力和时间来完

成任务，达到效率的最大化，Crosby et al. (1990) [12]认为任务导向型的销售人员努力完成销售时表现出

的专业知识和能力，促进消费者对于销售人员的信任。Williams and Spiro (1985) [11]认为互动导向型销售

人员旨在通过个性化、社交化的互动方式与消费者建立关系，并促进消费者对于自身互动的积极配合。

Mehrabian (1966) [13]认为互动型销售人员为了实现自身目标，往往会采取包括言语和非言语的行为，增

强身体和心理上的亲密度，这种行为表明沟通发起方的热情、友好、平易近人，直接表达对沟通对象的

喜爱或偏好，并增强人际吸引力和建立信任。Campbell & Kirmani (2000) [14]和 Sujan et al. (1986) [15]认
为这是因为采取自我导向型沟通风格的销售人员对销售关注度低，对客户关注度低，主要集中在自身的

需求上。 

3.2. 其他的维度划分 

Norton (1978) [4]将沟通风格划分陈主导型、戏剧性、控制型、动态型、开放型、争议型、轻松型、

友好型、专注型和印象型，Wong & Tjosvold (1995) [16]和 Webster & Sundaram (1998) [17]则认为这些不

同的沟通风格总的来说反映了两种不同且独立的沟通风格，既附属型沟通风格和主导型沟通风格，

Ben-Sira, Z. (1980) [18]认为主导型沟通风格涉及在互动过程中发展和保持对说话者控制的行为。附属沟

通风格则涉及与沟通者建立并维持积极的沟通–倾听关系(如友好、热情、关心、鼓励等)，从而影响对消

费者对服务的看法产生影响。Reece & Brandt (2005) [19]依据沟通中主导和社交程度，将沟通风格划分为

支持型、反思型、导演型和情感型四象限。支持型风格是低主导高社交，支持型沟通风格倾向于专心倾

听，避免使用权力，以深思熟虑、审慎的方式做出和表达决策。反省风格是低主导低社交，反思型人以

纪律和深思熟虑的方式表达意见，似乎全神贯注，喜欢井然有序。导演风格是高主导低社交，倾向于表

现严肃的态度，表达强烈的意见，可能表现冷漠。情绪风格是高主导性高社交，表现出自发、无拘无束

的行为，具有自然的说服力。 
Baron (2003) [20]提到沟通风格的非正式性与正式性也是一个被广泛讨论的概念，根据 McArthur 
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(2003) [21]的说法，非正式沟通是普通的、非正式的、熟悉的、随意的，通常是口语化的，在这些意义上

与正式沟通形成对比。Weiling & Tianfeng (2020) [22]认为正式的沟通方式基于对目标的追求和任务效率

的实现，它通过正式和高效的语言为消费者提供购物指南。相反，非正式的沟通风格伴随着温暖和纯真

的特点，可以更好地激发消费者对温暖的感知。根据框架效应理论在经济学方面的应用 Tversky & 
Kahneman (1986) [23]提出了以收益为中心和以损失为中心的沟通风格，以收益为中心的沟通风格是指销

售人员专注于向消费者介绍可以享受的内容，而以损失为中心的沟通方式的特点是列举消费者如果不这

样做将无法再享受的好处。 
在本文的研究中我们采用了 Sheth (1975) [10]的三种沟通风格框架，因为它是以营销场景下提出的，

适用于销售领域的研究，Williams and Spiro (1985) [11]发现这些沟通风格是影响销售量的重要因素，而自

我导向型沟通风格阻碍了销售，是因为自我导向型的沟通风格注重销售人员自身的需求，Berscheid (1994) 
[24]认为这种沟通风格可能会导致对销售人员的负面评价，因此在实际的营销场景中，这种类似的沟通风

格并不能得到很好的适用，后续在营销领域的研究中也多是关注任务导向型和互动型沟通风格，

Dabholkar et al. (2009) [25]和 Verhagen et al. (2014) [26]就在研究中将沟通风格分为任务导向型和社会导

向型，社会导向的沟通风格在对话中暗示了移情、友好和个性，以任务为导向的沟通风格集中于结构良

好、以目标为导向的对话。因此在本文中我们认为沟通风格在营销场景中的应用划分为互动性和任务型

两个维度较为恰当。 
 
Table 2. Classification of communication styles dimensions 
表 2. 沟通风格维度划分 

作者 维度划分 

Sheth (1975) 任务导向/自我导向/互动导向 

Norton (1978) 主导型/戏剧性/控制型/动态型/开放型/争议型/轻松型/
友好型/专注型/印象型 

Williams and Spiro (1985) 任务导向/互动导向 

Tversky & Kahneman (1986) 以收益为中心/以损失为中心 

Wong & Tjosvold (1995) 附属/主导 

Webster & Sundaram (1998) 附属/主导 

McArthur (2003) 正式/非正式 

Reece & Brandt (2005) 支持型/反思型/导演型/情感型 

Dabholkar, van Dolen & de Ruyter (2009) 任务导向/社会导向 

Verhagen,Van Nes, Feldberg & VanDolen, (2014) 任务导向/社会导向 

Weiling & Tianfeng (2020) 正式/热情 

4. 沟通风格的前后置因素 

4.1. 沟通风格的前置因素 

如表 2，目前关于沟通风格的前因的研究相对还比较缺乏，仅有少量的研究成果。Sheth (1976) [1]在
研究一线人员沟通风格的维度划分时分析了沟通风格的前因，认为组织因素(组织结构、组织目标等)和个

体自身因素(家庭背景和社会经济地位等)共同决定了销售人员的沟通风格。Urea & Muscalu (2012) [27]从
沟通风格的定义出发，认为态度、沟通模式和气质是决定沟通风格的三个基本要素。Hall & Hall (1990) [28]
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根据不同的国家文化氛围差异提出了低语境和高语境之分，Gudykunst & Ting Toomey (1988) [29]认为低

语境交际主要用于个人主义文化，而集体主义文化主要用于高语境交际。Zhang, Tao & Kim (2014) [30]
以典型的个体主义文化的国家美国和集体主义文化的国家中国为例，发现在低语境下的企业与消费者沟

通时直接传达产品和服务特征以及个人利益的内容更有用，既任务导向型沟通风格。而中国公司可能会

更注重和谐和关系，更注重社交情感，采取互动性沟通风格。 

4.2. 沟通风格的后置因素 

4.2.1. 线下营销场景中沟通风格的后置因素 
Giles et al. (1991) [31]对沟通适应理论的研究表明可以通过调整一个人的语言特征，导致对沟通的积

极感知(例如，信息说服力和沟通满意度)、对话者的态度(例如，热情、可信度、信任、社交能力和吸引

力)，以及关系(例如，关系满意度、亲密度、集体身份和亲密度)。Tversky & Kahneman (1986) [23]根据

框架理论也提出了以不同的方式呈现相同的信息通常会影响消费者的决策，Ball et al. (2004) [32]认为这

些会进一步的影响消费者对公司的信任、满意度和忠诚度。 
很多学者认为沟通风格对消费者的作用是来自于消费者自身的不确定，有效的沟通能够有效的减少不

确定性，McQueen (2015) [2]认为无法与顾客之间提供有效的沟通是专业服务提供商最常见和最严重的错

误之一，实际上这种问题不仅仅出现在专业服务的提供上，消费者在购买所有产品和服务时都会或多或少

的产生不确定性和焦虑，Berger and Calabrese (1975) [33]根据不确定性理论表明需要减少消费者感知的不

确定性和焦虑，才能够更好的销售和服务。Knobloch (2008) [34]认为由于缺乏相关产品和服务的知识，消

费者主要通过与销售人员和服务人员沟通来获取信息，减少不确定性和伴随风险。Webster& Sundaram 
(2009) [35]认为尤其是服务提供者的沟通风格尤为重要，能够影响消费者的情绪反应，信任感和连通感。

在服务人员和消费者的接触中，采取包含关注、支持客户的关注、表现出同理心这些特征的服务人员，Street 
(1989) [36]认为通常会更容易给消费者留下积极印象，缓解焦虑，Carpenter (2012) [37]认为这是因为它们

提供了个人接触，与不确定性减少理论相一致，该行为(如积极的言语内容、声音表达的愉悦性)减少了消

费者的不确定性，会更容易引起消费者的积极反应，这些发现在初次服务接触中尤为明显。 

4.2.2. 网络环境中沟通风格的后置因素 
目前对于销售人员沟通风格的研究还大多是停留在一线营销场景中，对于线上网络环境中的研究还

比较少，实际上 Michael & Otterbacher (2014) [38]已经提出由于技术的发展使得在虚拟情境下沟通适应理

论也越发的适用，例如在电子邮件、在线社区、社交媒体和虚拟团队等，Carnevale et al. (2017) [39]认为

在社交媒体上品牌与消费者的沟通比线下世界更加依赖语言风格。与面对面交流中的适应一样，在虚拟

环境中沟通风格的相似性一样会产生积极的交流效果，Scissors et al. (2009) [40]认为合适的沟通风格可以

提高对话者之间的信任，Muir et al. (2017) [41]认为有助于建立沟通双方之间的融洽关系，Steinmann et al. 
(2015) [42]认为可以增强沟通者的参与。但是由于网络空间的一些特性，网络中的沟通与线下还是存在一

定的差异，例如信息的复杂性，Arguello et al. (2006) [43]将其定义为处理信息和理解信息所需要的努力，

Burgers et al. (2015) [44]认为复杂的信息往往会降低营销的说服力，这很大一部分原因是来自于网络环境

下无处不在的信息过载，Ashley & Tuten (2015) [45]提出消费者在处理社交媒体内容时只花费最小的认知

资源，而没有太多关注。Jones et al. (2004) [46]也认为人们在超负荷的大规模互动中更喜欢简单的信息，

并对其做出更多反应。除了复杂程度外，Kissler et al. (2007) [47]认为情绪化信息(例如，在信息中使用情

绪词)能刺激更高的认知参与，投入更多的注意力，Joyce & Kraut (2006) [48]和 Peters et al. (2009) [49]认
为这样也能够增强信息接收者的行为参与和分享行为。例如 Stieglitz & Dang Xuan (2013) [50]就发现带有

情绪性的推文比中性推文更频繁、更快地被分享。 
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沟通的非正式性是一个得到广泛讨论的概念。根据 McArthur (2003) [21]的说法，非正式沟通是普通

的、非正式的、熟悉的、随意的，通常是口语化的，他认为非正式沟通风格可用于软化等级权力关系，

减少社交距离，传达亲密感，因此，Gretry et al. (2017) [51]认为沟通者通常可以采用非正式沟通风格来改

善关系，软化等级权力关系，减少社交距离，传达亲密感，以增强沟通效果，如消费者参与度。而这种

非正式的沟通方式更加偏向于 Sheth (1975) [10]提出的三个沟通风格维度中的互动型沟通方式。 
Dabholkar et al. (2009) [25]在先前的营销研究表明互动型和任务型沟通方式在接受者的心理认知、情

感和行为方面存在差异。Darian et al. (2005) [52]认为虽然一些关于销售人员沟通风格的研究发现，特定

任务型沟通风格具有更强的影响，但在大多数情况下，互动型风格能有效地增强说服和信任。Mehrabian 
(2010) [53]以互动为导向的销售人员可以通过提高身体和心理亲密度的沟通风格证明他们的热情、友好和

平易近人。Verhagen et al. (2014) [26]发现，更多的互动导向而不是任务导向沟通风格，是因为互动导向

创造了更多的社会存在和社交感觉，他们更重视社会情感本质，更多的社会存在，但认知契合表示针对

不同特定任务设计定制不同的沟通风格。Jiang & Benbasat (2007) [54]也提出当人们所希望达到的任务目

标和人们对于信息的呈现方式更好的匹配时能够创造更好的契合度，产生更深刻的影响。 

5. 述评 

本文中通过对沟通风格的定义、维度划分和前后置因素的总结和梳理，发现目前对于沟通风格的定

义是具有一致性的，但是对于维度的划分则是从不同的角度出发，在不同的场景下有不同的研究结果，

相对而言 Sheth (1976) [1]提出的互动导向型、任务导向型和自我导向型维度划分方式得到了大多数人的

认可，并且在实际的营销实践中得到了验证，而自我导向型沟通风格过于关注营销人员自身的需求，这

在营销实践中并不能起到什么优势作用。在对沟通风格的前置因素的研究中发现目前的相关研究还比较

少，而影响沟通风格的主要因素为个人家庭背景、受教育程度、经济状况、社会地位等个人因素和组织

环境、文化氛围等环境因素，但这并不能代表一个人的沟通风格是不易发生改变的，相反根据沟通适应

理论研究表明可以通过更改沟通风格来增强对沟通者的积极感知，因此研究销售人员在不同情境下更改

自身的沟通风格以达到更好的营销效果是有价值的，并且由于科技的进步营销不仅仅发生在面对面交流

的线下，同样发生在社交媒体和流媒体种，而在这种情境下的沟通风格尚未有充分的研究，值得探索。 
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