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摘要 优异 的服务质量是建立 长期顾客关 系的重要

手段
。

本 文通过 实 际调 查
,

分析 了服务质量 的 两 个 维

度

—
结 果质量 和过程质量对顾客满 意度和 重 购 意愿

的 影响
,

并探讨 了顾客关 系和信任感在服务评价和顾

客反应 方 面 的作 用
。

研究发现
,

服务过程和服务结 果

间存在 交互 作 用
,

顾客关 系对服务质量 的影 响 发挥 着

调节功 能
,

信任感经 由服务结果而 影 响顾客 的反应
。

关键词 服务质量 ; 交互 效应 ; 顾客关 系 ; 信任
*
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引言

随着市场竞争的不断加剧和多数行业 日趋饱和
,

顾客保留和顾客忠诚成为决定企业盈利性的关键因素
,

防御性的 关系营销策略受到学术界和企业界的广泛关

注
。

建立和发展与顾客 的长期关系有利于降低营销 成

本
、

索取溢价
、

激发正面 的 口碑
,

从而增加销售和利润
。

寻求建立与重要客户 的长期关系 正在成为企业界新的

金科玉律
。

欧美有一大批学者还积极倡导建立关系 导

向的新的营销范式
,

主张从交易营销 向关系营销转变
。

在买卖双方的关系中
,

彼此的信任感发挥着重要作用
。 「’

·

2 1

优质的客 户服务是企业建立和发展长期顾客关系

的重要手段
。

无论在服务业还是制造业
,

服务都已 经

成为 企业重要 的竞争利器
,

与此同时
,

服务还成为不

少大型制造商重要的收益和利润来源
。

在此背景下
,

研

究服务质量对顾 客的影 响具有重要的现实意义
。

从理

论上看
,

虽然学术界对服务质量的构成维度
、

测评方法
、

作用机制 等进行了大量研究
,

但是
,

服务质量的 不同

维度是如何影响顾客反应的 ? 顾客关系在服务评价中

扮演什么角色 ? 对于这些问题我们还缺乏深人了解
。

顾 客参 与服务提供过程意味着
,

他们不 仅关注服

务结果
,

也关心服务过程
,

服务过程对顾客 消 费后 的

行为有重要影响
。

13, 4 ] 但是
,

服务质量的这两个维度 如

何影响顾客反应 以及如何发挥作用还很不明朗
。

现有

的大部分研究有一个隐含的前提假定
:

认 为服务 质量

的两个维度彼此独立地影响 顾客
,

服务质量的总体效

果是两者的 简单迭加
。

借鉴相关领域的一些最新研究

进展不难看出
,

它们之间可能存在交互效应
。

也就是

说
,

它们共 同影响顾客反应
,

一个维度的影 响受到 另

一个维度的制约
。

一般管理领域中有关组织与 员工关系的研究证实
,

员工对于交换过程的感知 (或过程公平性 ) 可 以显著

地缓解不利 的交换结果对员 工的负 面影响
,

田 更重要

的是
,

相关研究还发现
,

是信任感而不是过程公平本

身与 结果相互作用来影响 员 工对交换结果的 反应
。

l6]

对过程公平的感知导致对交换对象的信任感
,

然后缓

解了不利交换结果的负面影响
。

此外
,

一些针对员 工的研究还发现
,

员工对企业

的事先存在的信任感影响 员 工对企业 的反应
。

l7j 具体

来说
,

事先存在的信任感可 以缓解心理契约破坏带来

的不利影响
。

最近研究发现
,

在组织与顾客 的交换关

系 中
,

顾客关系可 以缓解服务失败对重购意愿的不利

影响
,

[8J 但是影响的途径还不明确
。

根据 R o b i n s o n [7]

的观点
,

对服务提供者的信任感可能提供 了有关关系

效应的解释
。

本文试图探讨顾客关系对于服务质量两

个维度对重购意愿影响 的调节效应
。

服务质量的两个维度对于顾 客具有不 同的 含义
。

服务结果失败常常会给顾客带来经济上 的损失
,

而服

务过程失败一般涉及社会心理方面的 伤害
。

l9j 结果失

败可能反映的是能力 问题
,

而过程失败反映的是态度
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王要贬垂组. . . . . . . . . . .
问题

。

l2] 因此
,

在结果失败 的条件下
,

顾 客关系 要发

挥缓解作用
,

需要有高度的信任感 ; 而在过程失败的
J

清况下
,

顾客关系发挥作用则不需要太高的信任
。

一
、

相关理论回顾和研究假设

公平理论认为
,

人们对于社会交换 的满意度同时

受到结果和过程的影响
。

在一般管理领域的研究中有

大量证据显示
,

程序 的公正性与结果的好坏之间存在

交互效应
,

它们共同影响员工对决策结果的支持
。 l’“一 ’2 1

在面临 工资纠纷
、

聘用和升职
、

劳资关系 纠纷等问题

时
,

若结果不利
,

过程的公平性 (员工认为决策过程

是否公平
、

公正 ) 对 于员工行为会产生显著影响 ;
若

结果有利
,

过程便显得不那么 重要 了
。

当员工没有得

到期望的结果时
,

如升迁和加薪
,

如果感觉决策过程

公正 的话
,

他们会强烈地支持决策
、

决策人员 和组织
。

与之相反
,

如果员工得到 了预期 的结果
,

则无论对决

策过程的感知如 何
,

他们都会保持高度支持
。

将公平

理论引人到 服务 领域可能意味着服务过程和服务结果

间存在交互作用
,

但是
,

当服务结果有利时 (不存在

服务结果失败 )
,

服务过程的影响便不太显著了
。

过程失 败和结果失 败间 的交互效应也可 以由双因

素理论解释
。

双因素 理论认为
,

导致满意的因素 和造

成不满意 的 因素 可能不一致
。

根据该理论
,

造成顾客

不满意 的 因素是资格条件性质的 因素
,

是参与竞争的

基本条件
,

而导致满意的因 素是能够带来优势的
。

双

因素理论 可 以追溯 到 s w a n 和 e o m h s

及 M a d d o x l”
·

’4 1

等 的早期研 究
。

他们 运用关键事件法 进行 了大 规模

的研究
,

发现消 费者满意和不满 意并不一定代 表的

是 两个对立面
。

具体来说
,

不满意通 常与 产品 的 工

具性性能相联系
,

而满意同时 与 产品 的工具性和表达
J

胜相关
。

他们得 出结论
,

产品 工具性表现差将导致不

满
,

无论表达性如何 ; 另 一方面
,

要使顾客满意
,

产

品的工具性 和表达性要素都需要做好
。

近年来
,

一些

作者尝试将双因素理论从有形产品领域扩展到服务领

域
。

e a d d 。 t t 。 和 T u r g e 。 n l‘5 1 通过对餐饮业顾客满 意

度的研究发现
,

导致满意和不满意的 因素并不完全一

致
。

Jo h ns t 。nl
’6 !采用关键事件法对银行顾客的研究也

得出类似 的结论
。

他还发现
,

过程属性如关注
、

呵护

和友善等基本是造成满意的 因素
,

而结果属性如可靠

性
、

可获性和性能基本上是导致不满意的 因素
。

当结

果属性低于顾客预期
,

他们便不满意
,

表现出明 显的

背离倾向
,

无论过程属性的水平多高
。

相应地
,

要让

过程属性发挥竞争优势 的作用
,

结果属性必须满足顾

客的预期
。

根据双因素理论
,

与结果不利时(结果失败 )

相 比
,

在结果有利时 (无结果失败 ) 过程质量 (满意

因素 ) 对顾 客 的满意度有更大影响
。

因此
,

从双因素

理论看
,

服务过程和服务结果间存在交互作用
,

但是
,

当服务结果不利时 (存在服务结果失败 )
,

服务过程的

影响便不太显著了
。

根据上述分析
,

我们提出下面竞争性假设
:

假设 la :

服务过程和服务结 果间存在交互作用 ;

与没有结果失败时相 比
,

出 现结果失败时
,

过程失败

将对顾客满意度产生更显著的影响 (公平理论 )
。

假设 lh :

服务过程和服务结果 间存在交互作用 ;

与 出现结果失败时相 比
,

没有结果失败时
,

过程失败

将对顾客满意度产生更显著的影响 (双因素理论 )
。

建立和维持 与顾 客的关系是服务企业重要的 战略

目标
。 I’}除了 降低生产和 营销成本

、

获取溢价和产生

正面的 口 碑等利益外
,

真正的服务关 系还可 以缓解服

务失败给顾客忠诚带来的负面影响
。

出现服务失 败时
,

虽然顾 客可能会感到不满
,

但 由于他们与服务企业业

已 存在 的关系
,

顾 客仍然会表现 出明 显 的 重购 意愿
。

早期 的研究发现
,

与有形产品相 比
,

服务产品 的消 费

者通常表现出 更高的 品牌忠诚度
。

造成这种现象的原

因可能是
:

较高 的转换成本
,

寻找其他供应商面临 的

不确定性 ; 也可能是双方 由于长期的接触建立起友谊
、

情感和彼此的信任
,

形成 比较牢 固的纽带
。

换句话说
,

已有的业务关 系 设置了退出 障碍
,

从而缓解顾客不满

对重购意愿的负面影响
。

假设 2 :

关 系对服务过程 和服务结果对顾客 重 购

意愿的交互效应有调节作用
。

当顾客和服务提供者之间存在长期关 系时
,

一般

意味着双方形成彼此 的信任
,

而这种信任感会减轻服

务失败 的负 面影响
。

在出现结果失败时
,

消 费者要承

担有形的 结果 损失 (如时间 和金钱 ); 面临 过程失 败

时
,

顾客要承担社会心理方面的损失 (如面子和尊重 )o

s m it h
,

B o lt 。 n 和 w
a g n e r lg l 已经证实

,

发生结果失 败时
,

服务提供者需要给予顾 客有形的补偿
,

而如果仅出现

过程失败
,

道歉和解释也许就足够了
。

由 于长 期顾客

关系能够引致高的信任感
,

而高 的信任感能够带来象

征性价值 (社会和心理利益 )
,

关系应该对于补偿过程

损失更为有效
。

因此
,

服务关系 可 以 比较好地缓解过

程失败带来的负面影响
。

有关员工心理契约感知和工作行为 的研究发现
,

171

先前的信任感可以减轻心理契约破裂带来的 负面影响
。

基于 n o b sn s o n 和 M a tt ila l7
·

“, 的发现
,

我们认为服务关

系 注人 了一种对服务提供者 的事先信任感
,

然后
,

再

影响后续信任和重购意愿
。

因此
,

我们提出下 面假设
,

南开管理评论 200 4 年 7 卷
.
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认为顾客关系对过程和结果失败对顾客重购意愿 的影

响发挥着调节作用
:

假设 3a
:

关系可 以缓解结果失败对重购意愿的 负

面影响
。

假设 3 b :

关系 可 以缓解过程失败对重购意愿的负

面影响
。

信任是顾客关系 中的重要 因素
。 l’1正如公平理论

指出的
,

信任与结果质量互动
,

进而影响顾客消费后

的行为
。

与服务企业关系 的长短应该影响对服务提供

者 的信任感
,

进而调节结果质量对顾客 消 费后行为 的

影响
。

相反
,

双因素理论认为
,

过程质量和结果质量

之间存在交互效应的 原因是
,

顾 客对服务的评价是一

个两阶段的层次评价过程
。

不仅如此
,

根据 D r i v e r

和

Jo h ns t o n
(2 0 0 1) 的观点

,

结果质量主要是由硬性因素

构成的 (如物理 / 工具性的 因素 )
,

而过程质量基本有

软性因素构成 (社会 八合理 因素 )
。

因此
,

对服务提供

者的信任感 基本上是社会心理 因素
,

应该能够缓解过

程失败的带来的负面影响
。

由于事先存在的长期关系引致信任
,

信任又影 响

顾客对过程 和结果的反应
,

因此
,

信任对关系对结果

失 败或过程失败影响有调节作用
。

事实上
,

信任的作用还可以从时间参照 和交换关

系的 当前类 型来考虑
。

151 人们对交换的 反应应该受 到

当前结果和 未来预期的影响
。

当人们信任对方时
,

他

们会对未来 的交换结果有信心
,

因而对 当前交换结 果

看得轻一些
。

相反
,

如果人们不信任对方
,

他们对 于

未来 的结果持怀疑态度
,

从而强化了 当前结果对满意

度的影响
。

B r o C k n e r ls] 曾对两种不同的 交换结果做了

区分
—

经济的结果和象征性结果
。

这两类结果的相

对重要性应该随着对交换对方的 信任感而有所不同
。

具体来说
,

当信任感 高 / 低时
,

人 们更 可能 / 不可 能

感知到 交换的 明显的象征价值
,

经济结果对于满意度

变得不太 / 非常重要
。

这意味着
,

当信任感高 的时候
,

不 利结果对满意度 的影响要小些
。

信任感减低 了经济

结果的重要性
,

因 为人们预计未来会有好的结果
。

在理论上
,

就结果与过程交互效应是如何产生存

在不同解释
。

公平理论认为
,

在社会交换关系 中
,

过

程公正性应该影响 对另 一方 的信任感
,

然后再影响到

不利结果的负面影响
。

因此
,

是信任感而不是过程质

量本身与结果质量相互作用来影响顾客 的购后行为
。

I6]

然而
,

根据双因素理论
,

过程与结果之间 的交互作用

应该归 因于两类服务质量在购后评价过程中不同阶段

的作用
。

根据这种观点
,

预计 的交互效应的形态应该

是层次评价而不是任何由于过程质量引发的心理反应
。 「’6 !

因此
,

信任感不是一个显著的介人变量 ; 相反
,

过程

质量和结果质量应该彼此交互作用
,

对满意度直接产

生影响
,

进而决定 了重购意愿
。

研究人员还揭示 出
,

人们用过程公平的 信息来推

断他们与交易对象的关系
,

特别是对交易对方的信任
。

人们感觉决策过程越公平
,

他们越有可能信任对方
。 l‘7 一 ‘9 !

实证研究还发现
,

并不是过程公平性本身与结果交互

来影响员 工行为
,

相反
,

是由于过程公平引 发的信任

程度调节着 员工对不利结果 的反应
。

陈 2 “ !根据公平理

论
,

过程失败 与结果失败之间的 交互作用可 以 由信任

感与结果失败之间 的交互效应来解释
。

由此
,

我们提

出下列假设
:

假设 4 a :

关系和过程失败对重购意愿的交互影响

是通过信任和过程失败的相互作用发生的
。

假设 4 b :

关系和结果失败对重购意愿的交互效应

是通过信任和结果失败的相互作用发生的
。

二
、

研究设计

为验证上述假设
,

我们采用实验法搜集数据
,

要

求调查对象在看完事先设计 的有关服务场景 的描述后

回答一系列问题
。

服务场景 中涉及的是某人为所在企

业采购计算机的经历
。

实验采用 2 (过程失败
:

有
,

无 )

x Z (结果失败
:

有
,

无 ) x Z (服务关系
:

长
,

短 )的

因子设计
。

服务场景 中通过不同 的语言描述来反映有

无服务失败
、

结果失败和事先关系 的长短
。

一共设计

了八个不同的版本
。

过程失败通过销售代表在订货过

程中 的表现来体现
,

销售代表在受理客 户 咨询和要求

时是否乐于帮助和专心 ; 结果失败用计算机是否按照

承诺 的时间准时送到来体现
; 顾客关系的 长短用业务

关系的时间来反映 (八年
,

还是第一次接触 )
。

调查对象为我 国某大学 1 9 4 名 M B A 学员
。

M B A

学员至少有几年的全职工作经验
,

有能力对服务场景中

描述 的服务情况做 出真实的判断
。

调查对象的平均年

龄为 2 9. 6 岁
,

全职工作时间平均为 7
.

3 年
,

7 4 % 为男性
。

1
.

测评指标

调查对象 随机拿到包 含某 个版本服务场景 的 一

份问卷
,

仔细阅读后 回答测量实验变量有效性和因 变

量的 问题
。

问 卷中设计 了两组两个问项 的 t级语意差

异量表来分别检测三个实验变量的有效性
:

过程失败

(服务提供者是
:

有帮助的 / 无 帮助
,

热心 / 冷淡 ; a

二0
.

97 ); 结 果失败 (计算机送货
:

准时 / 延误
,

在 承

诺的 当 日 / 晚于承诺 日期 ; a = 0. 93 ) ; 关系的 长短 (与

服务提供者 的关系
:

长期 / 短期
,

非常牢固 / 刚刚建

立 ; a 二 0
.

9 6)
。

重购意愿用三个问项的 t 级语意差异量

N an ka iBusi幻e“ R即 ie切 2 0 0 4
.

V o l 7
.

N o 6
.
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表测量 (继续业务关系 的意愿
:

可能 / 不可能
,

肯定继

续 / 肯定 中断
,

倾向于继续 / 倾向于不继续 ; a = 0. 9 4)
。

满 意度 和 信任感的 测评量表分 别借 鉴 W
e s t h r o

ok 和

M o r g a n

与 H u
nt 的研究

。

l2o,
’] 顾客满意度用三个问项

的 t级利克特量表评价 (我对服务表示满意
,

我对销售

代表的表现感到高兴
,

服务很好地满足了我的需要 ; a

二 0
.

93 )
,

信任感用七个问项的 t 级利克特量表评价 (有

时不能信任他
,

他绝对诚实可信
,

他完全可 以被信任
,

完全可 以信赖他做正确的事
,

他总是忠实可靠的
,

我

对他十分有信心
,

他非常正直 ; a = 0
.

7 6)
。

2
.

实验变量有效性检验

实验 变量 的有效 性采用方 差分析加 以 验证
。

结

果显示
,

二个实验变量存在显著的 主效应
:

服务过程

失 败 (M = 5
.

5 7 v s 2
.

0 3 ; F (l
,

1 9 3 )= 6 1 9
.

8 8
,

尸 < 0
.

0 0 1) :

服务结果失败 (M = 6
.

5 8 v s 2
.

0 0 : F(l
,

1 9 3 ) = 1 0 1 3
.

4 7
,

夕 < 0
.

0 0 1) ; 顾 客 关 系 (M = 6
.

4 2 v s 1
.

9 9 ; F (l
,

1 9 3 )=

1 3 2 8
.

4 9
,

P < 0
.

0 0 1)
。

夕 < 0
.

0 0 1) 比存在结果失败时 (M = 1
.

6 8 v s 2
.

2 8
,

F(l
,

9 8) 二 1 2
.

01 8
,

p < 0. 01 )更为明显
。

因此
,

假设 lh 得到

支持
,

假设 la 被拒绝
。

这说明
,

服务过程和服务结果

间的交互效应符合双因素理论预计的形 态
。

表 1 不同实验条件下因变量的平均值

三
、

假设检验与分析

我们采用多变量方差分析 (M A N O V A ) 和单变量

方差分析 ( A N O V A ) 来考察实验变量对顾客满意和重

购 意愿的 主效应及交互效 应
。

多变量分析结果显示
,

将顾客 满意度和重购意愿作为因 变量
,

所有实验变量

的主效应都是显著 的 (过程失败
:

F( 2
,

1 8 4) =
79

.

8 4,

夕 < 0
.

0 0 1 : 结果失败
: F (2

,

1 8 5 )= 1 7 4
.

5 7
,

尸 < 0
.

0 0 1 ;

关系长度
: F(2

,

1 8 4 ) = 4 1
.

8 2
,

尸 < 0
.

0 0 2 )
。

如预期的
,

过程失败和结 果失败均对顾客满 意度 产生 了负 面影

响 (过程失败
:

M = 4
.

o l v , 2
.

3 6
,

F(l
,

1 8 6 ) = 1 5 4
.

3 6
,

尸 < 0
.

0 0 1 ; 结 果 失 败
:

M = 4 4 2 v s 1
.

9 7
,

F (l
,

1 8 6 )

= 3 5 0. 9 0
,

P < 0. 0 01 )
,

对重 购意愿 也产生负 面影 响

(过程失败
:

M = 4
.

7 6 v s 3
.

5 1
,

F (l
,

1 8 6 ) = 4 6
.

8 3
,

尸

< 0
.

0 0 1 ; 结果失败
:

M = 4
.

7 1 v s 3
.

5 7
,

F(l
,

1 5 6 ) =

4 0. 55
,

p < 0
.

0 01 )
。

相反
,

顾客关系显著地提高了满意

度 (M = 2
.

8 4 v s 3
.

4 9
,

F(l
,

1 8 6 ) = 2 0
.

7 8 4
,

尸 < 0 0 0 1 )

和重购意愿 (M = 3
.

3 1 v s 4
.

9 6
,

F (l
,

1 8 6 ) = 8 2
.

2 8 5 : 尸

< 0
.

0 0 1 )
o

1
.

过程失败与结果失败间的交互效应

顾客 满意 度 和 重 购 意愿 的 平 均 值如 表 1 所示
。

对数据进行多变量方差分 析 (F( 2
,

1 86 ) =
57

.

11
,

p <

0. 0 01 ) 和 单变量 方差分析发现
,

过程失败 和结果失

败对于顾客满意度存在显著的交互效应 (F( 1
,

1 8 6) =

62
.

52
,

p < 0
.

0 0 1)
,

对重购意愿不存在显著影响 (F( 1
,

1 8 6) = 1
.

10
,

ns )
。

然而
,

从图 1 看出
,

这种效应在不

存在结果失败时 (M = 3
.

0 9 v s 5
.

7 5
,

F(l
,

9 2 ) = 1 6 1
.

4 6 7
,

结果失败

图 1 结果与过程的交互效应

2
.

顾客关系对过程失败与结果失败交互效应的调

节性影响

运用单变量方差分析发现
,

对重购意愿存在两个

显著 的交互效应
:

( l ) 关系 和结果失败间 的交互效应

(F (l
,

1 8 8 )= 5
.

3 3
,

p < 0
.

0 5 ) : ( 2 ) 关系
、

过程失败和结果

失败三者间的交互效应 (F (l
,

188 )二9 4 4
,

p < 0
.

01 )
。

关

系 和过程失败 间 的交互效应不显著
。

这表明关系对结

果失败 的 负面影响有调节作用
,

而对过程失败 的负 面

影响没有调节作用 ; 同时
,

关系对 于过程失败和结果

南开管理评论 20 04 年 7 卷
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失败 的 交互作用有调节作用
。

分析结果还表 明
,

关系

对满意度没有调节作用
。

关 系 和结果 失 败 间 的 交互效 应表 明
,

当 出现结

果失 败时
,

业 已 存在 的顾客关系显著提高 了 重购意愿

(M = 4
.

3 3 v s
.

2
.

3 0
,

F (l
,

9 6 )= 5 3
.

1 3 1
,

p < 0
.

0 0 1 ) : 没有结

果失 败时
,

关 系有 一个较低 的但仍然显著的对重购意

愿的影响 (M = 5
.

o s v ,
.

3
.

8 3
,

F(I
,

9 2)= 一8
.

7 7
,

p < 0
.

0 0 1)
。

如图 2 所示

555
.

0 5 1999
111 随随

333. 8 26 1
一

呱 4. 33 3333

权权~ ~

一一
~~~ 一

2
·

2 99333

--- - 令- 短期关系系

移移 裕期单 蕊蕊, . . . ..

~~~~~~~

鹭倾g侧

结果失败

图 2 顾客关系与服务结果之间的交互效应

服务结果和服务过程交互作用

短期关系

444 9 09 111

叭叭
、

~~~ 、、
、

\、、
头头

,

- - - - - - - -

一一一全) “
.550

777

--- - 刊卜-一 无过程失败 2
.

07 6999

... 右
牛汁 王旱

生待待

——
~ 曰 人几 , 」 J 乃、 别S气气

甘甘甘

v s
.

3
.

6 1
,

F ( l
,

4 6 ) = 1 6
.

8 8 0
,

p < 0
.

0 0 1 )
。

由此可见
,

顾客关系 影响结果失败而不是过程失败的作用
,

并对

两者 间 的交互效应有调节作用
。

这样就支 持了假设 2

和 3 a ,

但拒绝了假设 3 b
。

3
.

信任对服务失败的介人作用

为检验信任感对过程失败对于重购意愿的主效应

和交互效应的影响
,

我们将信任感和过程失败 的交互

作为协变量进行协方差分析
。

结果显示
,

关系 的主效

应和关系 与结果 的主效应仍然是显著的
,

关系 和过程

的 交互效应及关系
、

过程和结果 三者间的交互效应也

没有改变
。

这说明信任不是通过服务过程发挥作用 的
。

因此
,

拒绝假设 4 a 。

对信任感对结果失败对于重购意愿的 主效应和 交

互效应做类似分析
,

把信任和结果的交互作为 协变量
。

结果显示
,

关系的主效应和关系与过程交互效应没有变

化
,

但是
,

关系和结果的交互效应 (F(l
,

1 8 7 )= 1
.

7 1 6
, n s

)

不再显著了
。

由此可见
,

信任感介人了关系对结果失败

的影响
,

支持假设 4 1、
。

这表明
,

顾客关 系通过导致的

信任感
,

缓解了结果失败对顾客重购意愿的负面影响
。

顺昌鹭侧

无 有

结果失败

服务结果和服务过程交互作用

长期关系

555
·

4 4 93 令~ 一一- 一一一一一一一一- 一 一 4
·

63 6444

555.08 7.
-

- - - - - -

-

一一 一一
-

一
-
- -

一1 3 .6 1 1 111

——
- - 闷卜一 无过程失败败
一一 一 右衬十职生泌泌

一一
~ 曰 声二走, 1 七 J户 、别州 ‘‘

.....

侧领凰鹭

无 有

结果失败

图 3 顾客关系对服务结果和服务过程交互作用的调节

从图 3 看
,

业 已存在的业务关系有助于提高顾 客

忠诚度
。

在短期关系 下
,

没有结果失败时
,

过程的影

响 是 显 著 的 (M = 4
.

9 1 v s
.

2
.

8 3
,

F ( l
,

4 6 ) = 3 6
.

2 0 3
,

p < 0. 0 0 1)
; 当存在结果失 败时

,

过程不再重要
,

影响

不 显 著 ( M = 2
.

5 6 v s
.

2
.

0 8
,

F ( l
,

4 9 ) = 1
.

8 1 7
, n s

)
。

在长期关系下
,

没有结果失败时
,

过程的影响 不太重

要 ( M = 5
.

4 5 v s
.

4
.

6 4
,

F ( l
,

4 4 ) = 5
.

4 7 7
,

x、< 0
.

0 5 )
,

当 存 在 结 果 失 败 时
,

过 程 有 重 要 影 响 (M 二 5
.

0 9

四
、

讨论

本文探讨了 服务过程和 服务结果之间的 交互效应

及顾客关系 和信任对服务质量的 两个维度间 交互效应

的影响
。

研究发现显示
:

(l) 过程质量和结果质量之间

的交互效应符合双 因素理论预测 的形态
,

而 与公平理

论预计的形态相反
; (2) 服务关系可 以显著缓解服务失

败对重购意愿的影响 ; (3) 信任介人服务关系对重购意

愿的 主效应和交互效应
,

顾客关系通过信任感缓解服

务结果失败对重购意愿的影响
。

这些结论清楚地表明
,

顾客关系 及其引发 的信任感在服务营销 交换中发挥着

重要的作用
。

由此可见
,

组织理论研究领域中关于过

程的影响和 引发的信任感缓解交换结果的效应 12 ‘
,

’ ! 可

以扩展到 服务提供者和顾客之 间 的交换关系
。

但是
,

过程和结果交互效应的形态与公平理论 预测的截然相

反
。

这种交互效应可 以 由双 因素理论给出更合理的解

释
。

因此
,

本研究明显扩展 了社会交换理论中有关信

任角 色的研究
。

不仅如此
,

信任 的介入效应与 服务 失

败的性质有关
。

从管理意义看
,

本研究的结论清楚地表明与顾客

建立和维持可信赖关系的重要性
。

顾客关系可 以缓解

服务失败的负 面影响
,

因此
,

服务提供者应该重视与

顾客建立高度信任的 紧密关系
。

本研究的局限性主要表现在
,

服务场景的设计 中

有关细节的 描述不够充分
,

这需要调查对象发挥 自己

N anka iBu翻neSS R浏ew 200 礴
,

V o l
.

7
.
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,
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的想象
。

例如
,

对于顾客关系 只涉及年限
,

没有反映

购买频率和 以往的满意度
,

从而有可能夸大顾客关系

的作用
。

不过
,

顾客关系影响 的假设得到验证
,

虽有

方法
_

[ 的局限
,

但不至于严重影响 结论可信度
。

用服

务场景可 以唤起调查对象对过去观察到的 或亲身经历

的事件的记忆
,

这样可以激发调查对象 回答问题 的兴

趣
。

当然
,

用现实生活 中的 真实场景来考察顾客关系

类型 和顾客关 系长短对于服务失败的反应应该是进一

步研究 的方向
。

本文使用 的服务场景涉及 的是企业对企业的 营销

关 系
,

未来可 以扩展到企业对消费者的服务
,

以便验

证本研究结论的普适性
。

另外
,

服务失败的严重程度也

可能影响过程和结果的交互效应以及关系的调节作用
。

参考文献

[ l] M o r g a n
,

R
.

M
.

a n d H u n t
,

5
.

D
.

(1994 )
.

T h e Co m m itm e n t一 tru , t

T he 。卿 o f R ela tio n sh ip Ma rk e tin g
.

Jo u rn al of Ma rke tin g
,

5 8(3 )
:

2 0 一3 8
.

121 Sird e sh m u kh
,

D
. ,

Sin g h
,

J
. , a n d Sa b o l

,

B
.

(20() 2)
.

Co n s u m e r T ru s t
,

V a lu e , a n d 肠ya lty in R e la rio n a l E x e ha n
ge

s
.

Jo u rn a lo fM a rke tin g
,

6 6 (l)
: 15 一 3 7

.

13」 G ro n ro o s
,

C
.

(19 84)
.

A S eo io e
Q

u ality Mo d e l a n d Its M a rke tin g

Im plic a tio n s
·

E u ro p e a n Jo u rn a lo fM a rke tin g
,

18(4 )
,

3 6 一科
.

[4 ] M o h r a n d Bitn e r
(19 9 5)

.

T h e R o le o f E m plo ye e E ff o r t in

S a tis fa c rio n w ith S e r v ic e T r a n s a e tio n s
.

Jo u r n a l o f B u s in e ss

R e “e a
, h

,

32 (3)
: 2 39 一 2 5 2

.

[5 1 B r o e kn e r ,

J
.

(2 (X) 2)
.

M a kin g Se n s e of Pro e e d u ra l Fa irn e ss : H o w

H ig h Pro o e d u ra l Fa irn e s s e a n R e d u e e o r H e igh te n the l胡
u e n o e

of o u rc o m e Fa v o ra b ility
.

T he A e a d e m y o f M a n
ag

e m e n t R e v ie w ,

2 7(l)
: 5 8一7 6

.

{6 ] Bro e kn e r ,

J
,

Phyllis A
.

5
. ,

Jo s e ph D
. ,

T o m R
.

T
.

a n d Chri s to phe r

M
.

(199 7)
.

W he n Tru s t Ma n e r s : T he Mo d e ra tin g Effe
e t of o u te o m e

Fa v o ra hility
·

Ad m in istra tive S eie n o e

Q
u a rt e rl y

,

4 2(3)
,

5 58 一8 3
.

[7 ] R o bin s o n ,

S
.

L
.

(19 9 6)
.

T r u s t a n d B r e a e h o f th e Ps ye h o lo g ie a l

Co n tra e t
.

Ad m in istra tiv e Se ie n e e
Q

u a

由
rly

,

4 : 57 4 一5 99
.

[8 ] M a ttila
,

A
.

S
.

(2 0 0 1)
.

T he Im Pa o t o f R e la tio n s h ip T y p e o n

Cu s t o m e r L o ya lty in a C o n te x t o f S e r v ic e Fa ilu r e
.

Jo u r n a l o f

se rV io e R e s e a , h
,

4 (2)
: g x一 lo x

【9」 S m it h
,

B o lt o n a n d W a g n e r
(1 9 9 9)

.

A M o d e l o f C u s t o m e r

Sa tis fa e tio n w ith S e r v ic e E n e o u n te r s In v o lv in g Fa ilu r e a n d

R e e o v e口
.

Jo u rn a l of M a rke tin g R e s e a rc h
,

3 6(3)
: 3 5 6一 3 7 2

.

【10 1T hiba u t,

J
. , an d W alke r ,

L
.

(19 7 5)
,

Pro e e d u

ral Ju s tiee
,

H illsd a le
,

NJ:

La w m n o e E rlba u m
.

【11」Li
n d

,

E
.

A lla n a n d T o m R
.

Tyle r
(198 8)

.

Th
e So e ia lPsye ho logy

o f

Pro c e d u r alJu stiee ,

Ne w Yo rk : A c a d e m ie Pre ss
.

【1 2」G
r e e n h e r g

,

J
.

(19 90)
,

o r g a n iz a tio n al Ju s tie e : Ye s te rd a y
,

T o d a y

a n d T o m o

rro w ,

Jo u rn a lo fM a n a g em e n t,

16(2 )
,

399一32
·

【1 3」S w a n ,

Jo h n E
.

a n d L in d a Jo n e s C o m b s
(19 7 6)

.

P r o d u e t

Pe

rfo rm
a n e e an d Cu st o m e r Sa tisfa e tio n : a Ne w Co n o e p t

.

Jo u rn al o f

Ma rk e tin g
,

4 0 (A pri l)
,

2 5一3 1
.

114 ] M a d d o x ,

R
.

N e il (1 98 1)
.

T w o 一Fa o to r T he o ry a n d Co n s u m e r

Sa tis fa o tio n : R e p lie a tio n a n d E x te n s io n
.

Jo u r n a l o f C o n s u m e r

R e s e a rc h
,

8(l)
,

9 7一 10 2
.

115 ] C a d d o te ,

E
.

R
.

a n d N
.

T u r g e o n
.

(1 9 9 8)
.

D is 一 ; a ti, fie r、 a n d

S a tisfi e rs : Su g g e s tio n s fo r C o n s u m e r Co m pla in ts a n d Co m plim e n ts
.

Jo u rn a l of Co n su m e r Sa tisfa e tio n ,

D is s atis fa o tio n a n d Co m p la in in g

B e ha v io r ,

l
,

7 4 一7 9
.

116 ] J
o hn s t o n ,

R
.

(199 5)
.

T h e D e t e r m in a n rs o f S e r v io e
Q

u a lity :

Sa tisfi e r s a n d D is sa tis fi e r s
.

In te r n a tio n a l Jo u r n a l o f Se r v io e

In d u s t砂 M a n a g e m e n t ,

6(5 )
,

5 3一 7 1
.

[ 17 ] K o n o v sk y
,

M a口 A
.

a n d D o u g la s 5
.

P u g h (19 9 4 )
.

C itiz e n s h ip

B eh a v io r a n d So e ial E x e ha n
罗

.

A e
ad

e m y o fM an a
罗m e n t Jo u rn al

,

37(3)
,

6 5 6一 6 9
.

[ 18 ] Lin d
,

E
.

A lla n
(199 5)

,

So e ia l Co n fl ie t a n d S o o ia l Ju s tio e : S o m e

Le s s o n s

fro m th e
Sn

e ia lPsye ho lo群
o fJ一s tio e

,

La d e n
,

N e the rla n d s :

Le id e n U n iv e r s ity Pre s s
.

【19 ] Lin d
,

E
.

A lla n
(2 (X) l)

.

Fa ir n e s , H e u ri, tio T h e o ry : J u s tio e

Ju dgln
e n ts a s Piv o ta l Co g n itio n s in o rg a n iz a tio n a l R e la tio ,1 5

.

In J
.

G re e n be 铭 & R
.

C ro p a n z a n o
(E d

s
.

)
,

A d v a n o e s in o 笔a n iz atio n a l

Ju stie e ,

5 6 一88
.

S ta n fo rd
,

C A : Sta n石)rd U n iv e rs ity Pre s s
.

[2 0 ] W
e s th r o o k

,

R o h e r t A
.

(1 9 8 0 )
.

A R a tin g So a le fo r M e a s u r in g

p ro d , , e

tjs
e rv ic e s atisfa e tio n

.

Jo u m a lo f M ar ke tin g
,

44 (4)
,

6 8一 7 2
.

汇2 1] Bro e kn e r ,

J
. ,

Che n ,

Y一R
. ,

M a n ni x ,

E
.

A
. ,

Le
u n g

,

K
. ,

& Sk a rlio ki
,

D
.

P
.

(2 0( 刃)
.

Cu ltu re a n d Po e e d u

ral Fa irn e s s :
W he n the Effe

o ts o f

W ha t Y o u D o D e p e n d o n H o w Y o u D o It
.

A d m in is tra tiv e S e ie n e e

Q
u

ari
e rl y

,

4 5 : 13 8一1 59
.

作者简介 范秀成
,

南开大学国际商学院教授
、

博士生导师
,

主要

研究领域为关系营梢
、

品牌营销及服务营稍与管理 ; 刘建华
,

南开

大学国际商学院副教授
、

博士研究生
,

主要研究领域为服务营销和

关 系营李肖

R e la tio n s hiP
,

竹
u st a n d C u sto m er R e a c tio n s to S er v iee

Fa ilU代S

声公月 Xi u c he
ng, Li

u Ji a n hu a

A b st ra c t Qu ality s erv ie e Pla y s an im Po rt an t ro le in the d e v e lo Pm e n t

o f e u sto m er re lat io n shiPs
.

B a se d uP o n an e x Pe rim en t s tu dy, the PaPer

in v e s tig ate s im Pa e ts o f s e rv ie e Pro e e s s a n d o u te o m e o n e u sto m er

sat isfa e tio n
an d re Patr

o n a g e in te n tio n , a n d e x Plo re s m itig atin g effe e ts

o f e u sto m er r e lat io n s hiP an d 廿” stw o
rth in e ss o n eu sto m e r re a etio n s to

se rv ie e fa ilure
s

.

T he fi nd in g s s ho w tha t th ere 15 an in tera e tiv e effe e t

betw e en se rv ie e Pro e e ss a n d o u tc o m e , e u sto m e r re lat io n sh iP an d in
-

d u ee d trU
st m itig at e th e im Pa e ts o f se rv ie e fa ilur e s o n Po st e o n s

um P
-

tio n be ha v io r.

K ey W o r d s S erv ie e Qu a lity ; In te ra e tiv e Effe et: C u s to m e r R e la tio n -

sh iP T ru st

1 4 南开管玻评论 200 4 年 7 卷
,

第 6期第 9一 14 页


