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摘要 

企业与顾客间的长期关系受到顾客与员工之间个人关系的影响。本文通过深度访谈和问

卷调研，研究了顾客同服务人员之间的个人熟悉度是否会影响各关系利益对于顾客忠诚度的

作用，结果表明随着顾客和员工个人熟悉度的提高，信任利益的作用会减弱，而社会利益的

作用会加强，熟悉度对于特殊待遇利益的影响力不存在显著的调节作用。 
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——顾客与员工间个人熟悉度的调节作用研究 

 

 

0 引言 
 

对于服务企业而言，顾客的投入以及顾客对服务产品的共同生产通常是获得好的服务结

果的必要条件（Berry，1995），同时由于消费者缺乏相对客观的服务质量评价依据，因此如

何管理服务企业与顾客之间的关系就显得尤为重要（Czepiel，1990）。 

就关系本身而言，不仅对企业实践具有重要意义，同时也是当前学术研究重点和热点。

顾客同企业之间关系的维持，可以令企业获得更多利益（Reichheld 和 Sasser，1990）。关系

的维持需要关系中的各方都愿意停留其间。与企业维持关系的驱动相同，顾客能够从这份关

系中获得利益是他们愿意维持关系的原因所在。以往关系营销的研究大都仅关注了关系维持

给企业带来的价值，而关系维持对于顾客利益的影响没有得到足够重视。20 世纪 90 年代末

21 世纪初，学术界出现了一系列关于关系利益的研究，探讨了同服务企业建立、维持长期

关系所能够给顾客带来的利益（如，Gwinner 等，1998；Hennig-Thurau 等，2002）。这些研

究明确指出，顾客同服务企业建立并发展关系是因为他们除了期望得到满意的核心服务外，

还期望从长期关系中获得其他附加价值。 
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Gwinner 等人（1998）通过研究，总结归纳了三种关系利益：信任利益（confidence 

benefits）、社会利益（social benefits）、特殊待遇利益（special treatment benefits）。此后，研

究者对于关系利益的维度（Hennig-Thurar 等，2000；Sweeney 和 Webb，2002）、关系利益

对于顾客忠诚度的影响（Gwinner 等，1998；Hennig-Thurar 等，2002），以及关系利益的前

置变量（Bove 和 Johnson，2000）进行了一系列研究。这些研究帮助解释了驱动顾客同商家

维持交易关系的原因，却忽略了服务中关系的多层次性。具体而言，在顾客接受服务的场景

中，除了顾客同商家之间这一 B2C 的关系外，至少还存在着顾客同服务于自己的员工之间

个人与个人的关系。顾客与商家的接触往往是通过与一线服务人员的接触来完成的

（Palmatier 等，2007）。顾客与服务人员从最初的陌生，到逐步了解彼此，甚至可能产生友

情。在这一过程中，顾客与服务人员相互间的个人熟悉度逐渐增加。顾客和服务人员间的关

系影响着顾客对于商家的认知和态度。顾客与员工的个人关系并不单一正向地影响顾客对企

业的忠诚度。一方面，顾客因为与特定服务人员的关系而对商家有了更高的忠诚度；另一方

面，顾客可能对特定的服务人员产生信任和承诺，并导致顾客对商家的忠诚度被顾客对服务

人员个人的忠诚度所替代（Bove 和 Johnson，2006）。 

以往的研究尽管讨论了不同的关系利益分别会在多大程度上影响顾客对于商家的忠诚

度，但是顾客与服务人员之间的个人关系会如何影响关系利益对顾客忠诚度的作用？即使不

同的商家创造了相同的关系利益，在顾客同服务人员的个人关系不同的情况下，关系利益向

顾客忠诚度的转化是否都相同？以往有关关系利益的研究只是笼统地讨论了关系利益同顾

客忠诚度之间的关系，而没有回答以上这些问题。 

在关系发展的过程中，个人间的熟悉程度是关系发展水平的一个重要反映（Wittenbaum

和 Stasser，1996）。本文将以个人间熟悉度为研究视角，讨论顾客从商店层面获得的关系利

益与顾客同服务人员个人间熟悉度的交互作用。我们希望通过本研究来揭示，相比原来缺少

人情味的、相对“冰冷”的一种交易关系（即，B2C 的关系），顾客和员工之间相对比较生

动的一种友好如何影响关系利益对于顾客忠诚度的作用。具体而言，当服务人员与顾客的熟

悉度处于不同阶段时，商家所提供的关系利益对于顾客忠诚度的影响是否会存在差异。 

 

1 文献综述和假设 
 

1.1 关系利益 

从 Berry（1983）第一次在文献中提出关系营销的概念开始，研究者对于关系营销的关

注主要集中在企业视角上，而关系中的另一方——顾客，则没有受到足够的重视。在关系营

销的成功案例不断出现的时候，一部分学者开始讨论顾客愿意参与到与企业的长期关系的原

因与动机（Fournier 等，1998）。Hennig-Thurau 等人（2000）的研究指出，一位顾客决定是
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否与一家企业建立并维持长期关系，在很大程度上取决于：（1）这家企业所提供的核心产品

和服务；（2）与服务人员建立长期关系所能够获得的其他利益。这些核心产品和服务之外的

其他利益就是关系利益。Barnes（1994）归纳了关系中对顾客而言十分重要的 24 种利益，

包括，提供社会支持、获得经济利益，等等。Berry（1995）从概念上探讨了这些利益可能

的存在形式。类似地，Bendapudi 和 Berry（1997）从纯理论的角度提出了一个能够很好地

解释顾客关系维持的前因与后果的概念框架。在上述三个研究的基础上，Gwinner 等人

（1998）最早对关系利益做了系统的实证研究，他们通过深度访谈、语义归纳、问卷调查、

因子分析等一系列方法提出 GGB 模式，归纳出了三类关系利益：信任利益、社会利益和特

殊待遇利益。 

我们在研究中，采用了关系利益的其中三个维度：信任利益、社会利益和特殊待遇利益。

一方面，这三种关系利益在顾客关系管理的领域中，经过了许多实证研究的证实，是较为成

熟的概念；另一方面，这三种关系利益是顾客在商店和员工层面所感受到的利益，属于人际

层面的关系的产物，而其他的关系利益属于品牌层面（Hennig-Thurau 等，2000）。 

 

1.1.1 信任利益 

信任通常被认为是成功关系的一个关键因素（Dwyer 等，1987；Moorman 等，1993；

Morgan 和 Hunt，1994；Berry，1995），因为信任能够为顾客产生利益（如，提高关系效率、

降低交易成本），从而提高顾客的忠诚度（Morgan 和 Hunt，1994；Garbarino 和 Johnson，1999）。

这种由于信任而产生利益被称作信任利益。Gwinner 等人（1998）把信任利益描述为“焦虑

减少，（顾客）增加对服务提供者的信任和信心的一种感觉”。特别是当顾客认为市场上存在

质量相当的其他服务提供者时，他们的这种感知尤为强烈。在以往的关系利益研究中，学者

们都发现，信任利益对顾客忠诚度具有显著的正向作用，且这一作用在各关系利益中是最强

的（如，Gwinner 等，1998；Patterson 和 Smith，2001；等等）。 

 

1.1.2 社会利益 

早在 Gwinner 等人（1998）提出 GGB 模式之前，就有学者们提出了社会利益这一概念。

McCallum 和 Harrison（1985）曾指出，“服务提供者首先是社会关系人员”。Goodwin（1996）

用“服务的公共性”（service communality）解释那些经常从服务关系中产生的友谊，认为这

是一种核心服务之外的，顾客并没有寻求的增值服务。这些额外的利益或增值服务就是社会

利益。社会利益反映的是关系的情感部分，包括熟识、个人认知、友谊、友善，甚至社会支

持的情感（Barnes，1994；Berry，1995）。这种亲密的人际关系能够满足顾客一定的个人需

求（McAdams，1988）。例如，顾客同服务提供者之间的关系能够为顾客提供社会支持，从

而可能提高顾客的生活质量（Bitner，1995）。社会利益体现了顾客不仅需要以普通顾客的身

份被支持，而且需要以熟人的身份被支持（Patterson 和 Smith，2001）。 
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尽管社会利益关注更多的是关系本身，而不是关系的结果，学者们一系列的研究都证明，

社会利益对顾客忠诚度有直接的正向影响（如，Berry，1995；Goodwin 和 Gremler，1996；

Macintosh 和 Lockshin，1997；Gwinner 等，1998；Price 和 Arnould，1999；Reynolds 和 Beatty，

1999；Oliver，1999）。 

 

1.1.3 特殊待遇利益 

特殊待遇利益主要包括关系客户能够得到的更优惠的价格、更快捷的服务，或者针对个

人的额外服务等（Patterson 和 Smith，2001）。作为关系营销计划的一部分，特殊待遇利益

在营销实践中得到了广泛运用，因为人们期望特殊待遇利益能够有正向的财政回报。当一个

组织提供了额外的特殊待遇利益（如，让顾客更省钱，或者是为顾客提供定制化服务等），

就会增加顾客情感上和（或）认知上的转移壁垒（Fornell，1992；Guiltinan，1989），以及

提高顾客的忠诚度和承诺（Selnes，1998）。Patterson 和 Smith（2001）的研究指出，特殊待

遇利益反映了消费者仍然不时在寻求其他竞争服务的事实，这表现在他们重复光顾的某个原

因就是为了特价和其他折扣，等待最短时间的特权，获得最好的服务。Peterson（1995）甚

至认为，节省金钱是消费者参与某些关系计划的首要动机，如，航空公司的常旅客飞行计划。 

过去关系利益研究发现，特殊待遇利益在各种不同的服务行业中都是最不重要的一个关

系利益，并且被访者感知到的特殊待遇利益均值略低于，甚至显著低于关系利益总体均值

（如，Gwinner 等，1998；Hennig-Thurau 等，2002）。Fournier 等人（1998）认为，特殊待

遇利益对顾客忠诚度的作用只停留在关系的表层，一旦有竞争者能够提供更好的，那些被特

殊待遇刺激的顾客就不再忠诚。同样，Patterson 和 Smith（2001）研究中的受访者表示，当

服务企业提供的核心服务质量相等时，顾客才会考虑维持长期关系时收益与成本之间的关

系。因此，尽管顾客享受到的降价或者特殊服务能够提高顾客忠诚度，但是特殊待遇对于顾

客忠诚度的影响并没有其他措施（如，提高顾客对员工的信心，或促进顾客与员工的个人关

系发展）来得有效。 

 

1.2 企业层面的关系和个人层面的关系 

Blau（1964）证实，人际关系存在“回报”（reciprocity），在关系中所投入的时间、精力

和其他相关资源能成为关系中双方的心理纽带，并以此期待对方的回报。Bagozzi（1995）

认为，在与商家交往的过程中，顾客会做出“以礼还礼”的行为。De Wulf 等人（2001）将这

一原理应用到消费者领域，并证实，消费者所感知到的来自商家的关系投资将转化为消费者

的“回报”：消费者与商家之间更高的关系质量，并最终表现为行为上的忠诚。在这一“投资

——回报”模型中，人际间的交流（interpersonal communication）被作为一个重要的策略，

用于提高顾客的感知投资。一线的服务人员往往是顾客和商店之间沟通的主要甚至唯一渠

道。他们的态度以及和顾客的沟通情况往往成为顾客对商店服务质量的评判标准之一
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（Bowen 和 Schneider，1985）。同时，同服务人员之间的个人接触能帮助常客（regular 

customer）感知到更高的服务水平（Metcalf 等，1992），如，把车交给自己熟悉的修理工修

理会令车主感到放心；与熟悉的服务人员打交道，这种朋友般的氛围会令顾客感到快乐，顾

客也更愿意接受熟悉的店员为其推荐的额外产品与服务。顾客和服务人员之间良好的个人关

系巩固了顾客与商家之间的关系，从而有助于提高顾客对于商家的评价。在这里，一线员工

的表现被用作公司策略组合的一个部分，以提高顾客的感知利益。 

但是，关系往往是多层次混合的一种复杂结果（Crosby 和 Stephens，1987）。当顾客重

复在一个商家消费时，他不仅与该商家建立了关系，也同时与该商家的服务人员建立了关系

（Dodds 等，1991）。相比之下，顾客和商家的关系更为短暂、更不强烈，相互间的距离也

更远（Iacobucci 和 Ostrom，1996）。此时，一线的服务人员不仅仅是隶属于商家的一部分，

他们与顾客之间关系的演化也会在一定程度上影响到商家和顾客之间的关系，进而影响商家

的关系利益投资所可能形成的顾客忠诚度。Macintosh 和 Locksin 研究（1997）发现，当顾

客和服务人员之间建立起个人关系时，对于服务人员的信任和承诺将直接影响顾客对于商店

的态度和购买意愿；但是对于那些没有和服务人员建立起关系的顾客，当商家希望提高顾客

的购买意愿时，必须间接通过改变顾客对商家的态度才能实现。进一步，Bove 和 Johnson

（2000）通过研究指出，当顾客与多个服务人员相熟时，他对于服务人员的忠诚即代表着他

对商家的忠诚；当顾客只与一个服务人员相熟时，顾客对于服务人员的忠诚不一定等同于他

对商家的忠诚，此时顾客往往认为该服务人员是独特的，不同于商店里的其他成员。更有研

究指出，顾客与服务人员之间的个人关系会影响顾客对于商家的忠诚度，促进关系利益的活

动能同时增加顾客对员工个人的忠诚度和顾客对商家的忠诚度，而这种促进作用受到了员工

和公司捕捉顾客忠诚度策略的影响（Palmatier 等，2007）。当服务人员离开公司时，公司和

顾客的关系会一定程度上受到影响（Bendapudi 和 Leone，2002）。可见，顾客与某一服务企

业的员工之间的个人关系存在形式并不单一，其对于企业绩效的影响也因此存在差异。 

在关系利益的研究中，研究者们希望从顾客的角度了解顾客与商家建立长期关系的动

机，以期为商家提供组织与个人之间如何建立、维持长期关系，进而提高绩效的建议。但是，

在关系利益的研究中，研究者对于商店层面的关系和个人层面的关系并没有做出严格的区

分。例如，Gwinner 等人（1998）在对关系利益结构的探索中交替使用服务企业（service firm）、

服务提供者（service provider）、员工（employee）等词。在 Hennig-Thurau 等人（2000）的

研究中，虽然作者对于企业层面（company-level）、员工层面（personal-level）和品牌层面

（brand-level）的关系做了区分，但在后续的实证研究中，为了区别于品牌层面的顾客关系

管理，并简化研究模型，同时也因为企业层面和员工层面所提供给顾客的关系利益存在相对

较大的共性，作者合并讨论了企业层面和员工层面的关系利益，从而忽略了不同层面的关系

构成对于关系利益可能产生的不同影响。在本文中我们分离这两个层面的关系，讨论消费者

与服务人员之间的熟悉度对于商店层面的关系利益向顾客忠诚度转化过程中的影响。 
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1.3 个人间熟悉度及其对关系利益作用的影响 

熟悉度是认知心理学（cognitive）、神经心理学（neuropsychological）和神经图像学

（neuroimaging）中的两个记忆途径之一。它是一种基于过去的交往和经历而对事物和他人

产生的记忆或认知（Luhmann，1979）。熟悉度的概念在 1980 年代被引入市场营销领域后，

主要应用于品牌、产品和广告等方面的研究（比如，Johnson 和 Russo，1984；Ratneshwar

等，1987；Kent 和 Allen，1994；Lane 和 Jacobson，1995）。这些研究都发现，人们对于事

物的熟悉度很大程度上影响了人对于事物的认知、态度和反应。 

熟悉度在管理学科的其他领域已被证实对人们的行为和认知起着同样重要的作用。在熟

悉的人之间，专业技能更容易施展，其发挥的水平也更高（Wegner，1986；Orasanu 和 Salas，

1993；Liang 等，1995；Stasser 等，1995）。这一方面是因为在相熟的人之间，彼此有更好

的沟通和更深的了解（Wittenbaum 和 Stasser，1996），而在不熟的人之间，人们往往不愿意

谈论那些意见相左的观点（Shah 和 Jehn，1993），这种信息不对称导致了沟通障碍，并增加

了相互交往的不确定性和风险 （Baron 等，1992），这种对不确定性的焦虑在有着较高熟悉

度的团队中，通过成员相互间自由的沟通而被降到一个较低水平（Levine 和 Moreland，1990；

Goodman 和 Leyden，1991；Liang 等，1995）。另一方面，在一个成员间相互较熟悉的工作

团队中，人们对同伴的技能有更好的认识，对于其所提出的意见和建议往往能形成更为客观

的判断（Gruenfeld 等，1996）。这些研究结果都表明，在关系发展的过程中，个人间的熟悉

程度是关系发展水平的一个重要反映（Wittenbaum 和 Stasser，1996）。 

Bove 和 Johnson（2000）研究指出，虽然店员和顾客之间的关系对于顾客对商店的忠诚

度有着促进作用，但是部分学者和经营管理者对于加强顾客和一线服务人员之间的关系仍然

犹豫不决。他们观察到，顾客对于一线服务人员的偏好给商家安排服务人员的工作量带来更

多的压力，而员工一旦离职，也势必带来顾客的失望，从而导致可能的顾客流失。因此，许

多服务企业往往为相同的顾客指定不同的服务人员，或者将整个服务流程分为不同的环节，

每个环节由不同的服务人员负责。对于个人间熟悉度的讨论，将有助于我们更深地认识员工

和顾客间的关系对服务企业绩效的影响。 

 
1.3.1 个人间熟悉度和信任利益 

对于大多数服务业而言，信任利益是对于顾客而言最重要的关系利益。为了回避风险，

顾客愿意把自己的产品选择缩小在一个或几个值得信任的商家范围内，因此信任利益有助于

商家建立同顾客之间的长期关系（Sheth 和 Parvatiyar，1995）。为了提高顾客对于商家的信

心，商家可以通过提高自己在专业技能方面的声望、提供保障和保证条款、邀请顾客参观服

务流程，或者通过有形的产品或线索等方式，消除消费者对于风险忧虑（Lovelock 等，2001）。

在提供关系利益的过程中，商家通过满足顾客对于服务信息方面的需求，令顾客认知和了解
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服务产品，从而提升顾客对于服务的信心，减轻顾客对于风险的焦虑（Gwinner 等，1998）。

在这一信息寻求的过程中，当人们认为获得了足够的信息，从而拥有足够的信心和安全感时，

对于所感知到的相关信息就不会再进行积极的处理，这被称为“信息充足”（information 

sufficiency）（Griffin 等，1999）。在服务消费中，对风险焦虑的减少使顾客更容易达到“信

息充足”的状态，使顾客对于信任利益的需求和感知上的重要性降低。这使商家在信任利益

方面的努力在促进顾客忠诚度上表现出不同的效果（Crosby 等，1987；Murry 等，1991；

Berry，1995；Johnson 和 Grayson，2003）。 

此外，顾客同服务人员间熟悉度的提高会削弱顾客对于商家提供的信任利益的需要。人

与人之间越熟悉，就越能通过自由沟通获得所需的信息，从而降低对不确定的焦虑（Gruenfeld

等，1996）。反之，陌生人之间的沟通方式更为消极与保守（Valley 等；1995；Gudykunst

等，2001），使合作中的不确定性和风险相对增加（Baron 等，1992）。研究表明，当事物和

环境中存在人们所熟悉的人和或其他因素时，人们会减少对风险的担忧（Tajfel 和 Billic，

1974；Quilty 等，2007；Zawacki 等，2009）。当顾客和服务人员的熟悉度提高时，他们能够

与服务人员就服务产品进行更好的沟通以降低所感受到的服务产品的不确定性（Crosby 等，

1990），从而降低了顾客对服务环境的不确定感和焦虑感。在风险和不确定性较低的环境中，

顾客会将注意力从对于信任的关注上转移到其他方面。换言之，当顾客与服务人员之间的个

人熟悉度提高时，信任利益对于顾客而言的重要性也随之降低。 

因此，我们提出如下假设： 

H1：顾客和商家的员工的个人熟悉度处于不同水平时，信任利益对于顾客忠诚度的影

响的强度也是不同的。个人熟悉度越高，信任利益对于顾客忠诚度的正向影响越

低。 

 

1.3.2 个人间熟悉度和社会利益 

Gwinner 等人（1998）的研究表明，社会利益的重要性位居第二，社会利益的提高有助

于增进顾客忠诚度。社会利益是顾客在与商家交往中所寻求的附加利益中的情感（emotional）

部分 （Hennig-Thurau 等人，2002），它反应了商家对顾客社会归属这一需求的满足（Arnould

和 Price, 1993；Deighton 和 Grayson, 1995；Stern, 1997；Fournier, 1998；Price 和 Arnould, 1999）。 

研究显示，顾客对商家提供的情感方面的利益的需求和反应是不同的，商家在情感方面

做出的努力并不一定都能满足顾客的需求，因此也并不一定都能建立或提高顾客忠诚度

（Fournier 等人，1998；McEwen，2005）。情感需求的满足对于顾客忠诚度的作用受到个人

对该企业认同的影响（Petty 等，1983；Greenwald 和 Leavitt，1984；Celsiand 和 Olson，1988；

Cowan，1988；Argo 等，2008），而个人熟悉度在服务情境中是调节这一作用关系的重要因

素之一。彼此熟悉的人之间更容易产生良好的沟通和了解，这有助于形成良好的交往氛围

（Gruenfeld 等，1996；Wittenbaum 和 Stasser，1996）。在商家提供了同等社会利益的情况下，
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在良好的交往氛围中，顾客的情感需求可以得到更好的满足。在个人间相互比较熟悉的情况

下，人们对于彼此的观念、态度、行为等可以有更好的认识（Brockner 和 Swap，1976；Peker

和 Tekcan，2009）。关系存续和发展有赖于人际间的相互了解和认同（Deighton 和 Grayson，

1995；Price 和 Arnould，1999）。对于相关的情境中的人的认同会延伸到对于这个情境中其

他事或物的认同，进而对相关事物形成诸如持久涉入（enduring involvement）、归属感、偏

爱、等情感纽带（Lawler，2001；Hwang 等，2005；Aldlaigan 等，2005；Sierra 和 McQuitty，

2005；Gross 和 Brown，2008；Yim 等，2008）。Yim 等人（2008）的研究在服务领域进一步

证实，在服务场合中存在从顾客-员工情感（customer-employee affection）向顾客-企业情感

（customer-firm affection）的转化。这种“爱屋及乌”的现象令顾客在同服务人员日益熟识

的同时，建立起与该服务企业间的情感纽带，从而对该商家所提供的社会利益做出更为积极

的响应，并由此获到更多的归属感和情感上的满足。因此，我们提出如下假设： 

H2：顾客和商家的员工的个人熟悉度处于不同水平时，社会利益对于顾客忠诚度的影

响的强度也是不同的。个人熟悉度越高，社会利益对于顾客忠诚度的正向影响越

高。 

 

1.3.3 个人间熟悉度和特殊待遇利益 

特殊利益包括了折扣、时间上的节省和个性化的额外服务等，它在服务行业中对顾客忠

诚度影响较弱（Gwinner 等，1998）。一个可能的原因在于，相对于其他关系利益而言，服

务企业给顾客带来特殊待遇利益不需要经过时间的积累或重大的资源调整，特殊待遇利益可

以简单复制并迅速形成。相互竞争的服务企业都可以为顾客提供相似的特殊待遇利益，顾客

转移到其他商家时，不会在特殊待遇利益方面受到高转移成本的约束。同时，在 Gwinner

等人（1998）的研究中也显示，相比于其他关系利益，特殊待遇利益的作用是最弱的。 

当顾客和服务人员之间的熟悉度处于低水平时，特殊待遇利益对于忠诚度的作用是不显

著的。一方面，服务人员与顾客之间不熟悉，因此很难根据顾客的需要提供最匹配顾客的服

务。另一方面，服务业的特性决定了，消费者为了回避风险并不愿意频繁地更换商家。因此，

当之前没有接触过某商家的服务时，促销活动的本身很难引起顾客对于新品牌的尝试意愿。

Taylor（2001）在研究中也发现，当顾客在没有服务体验之前，他们对于服务企业所提供的

优惠券的使用意愿是很低的。 

随着顾客对于商家的光顾次数增加，顾客同服务人员之间的熟悉度提高之后，顾客往往

会向服务人员要求更多的东西，比如，额外的服务，预约服务的权利，要求服务人员根据自

己的要求对标准服务做出一定的更改，等等。顾客因为长期光顾商家，有较大的购买量，也

因此在消费时相对于那些与服务人员不熟悉的顾客而言有更多的讨价还价能力。前人的研究

也发现，顾客往往将商家给予的优惠作为其光顾商店的奖励（Blattberg 和 Neslin，1990；

Ehrenberg 等，1994）。这可能使顾客觉得，特殊待遇利益的获得是理所当然的，从而特殊待
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遇利益不对顾客忠诚度产生显著的影响。虽然，有部分顾客为了商家长期为会员提供的优惠

而成为忠诚的顾客，但是 Gwinner 等人（1998）在其研究中也提醒后继的研究者，需要将长

期的常规性的优惠活动和自发性的非常规性的特殊待遇利益区分开来。 

因此，无论顾客与商家的服务人员之间的个人熟悉度是高还是低，特殊待遇利益都不会

对顾客忠诚度产生显著影响。即，特殊待遇利益的作用不会因为个人间熟悉度的改变而出现

显著差异。由此，我们给出如下假设： 

H3：特殊待遇利益对于顾客忠诚度的正向影响不会因为顾客和商家的员工之间个人熟

悉度水平的不同而出现显著差异。 

 

2 研究方法 
 
2.1 问卷设计与变量测量 

本研究的数据来自问卷调查。首先，我们要求被访者填写一家长期往来且关系不错的服

务企业，并要求被访者告知他/她同该企业的员工的熟悉程度（6 表示“非常熟悉”，1 表示“非

常不熟悉”）。然后，我们通过量表测量被访者在其自行选定的服务企业中接受服务时所获得

的各种关系利益的情况，以及被访者对该服务企业的顾客忠诚度。所有这些问项的测量都采

用了 6 点李克特量表（其中，6 表示“非常同意”，1 表示“非常不同意”）。最后一部分是关于

被访者性别、年龄、受教育程度和平均月收入等人口统计指标的询问。 

在第二部分中，有关顾客忠诚度的测量我们采用了 Zeithaml 等人（1996）开发的量表。

我们首先将这些问项翻译成中文，再请精通英语的学者将其反译成英语，通过对前后英语表

达的比较，我们对量表的表述做了少许调整，从而保证我们问卷中所使用的量表同原量表的

一致。 

关系本身的性质及其发展具有高度的文化依赖性，而以往对于关系利益的研究都是在西

方文化背景下进行的。关系利益作为一种个人之间关系交往的产物，在中国背景下进行研究，

量表需要在西方既有研究的基础上做一定的调整与发展。鉴于关系利益是在交易关系发展到

一定程度的情况下产生的，因此我们选择了在服务业相对比较发达的上海和台北进行数据收

集。基于 Hennig-Thurar 等人（2002）研究所开发的量表，我们首先对 60 多位在服务消费中

同商家建立了一定交往关系的被访者进行了深度访谈。在访谈中我们采用了 Reynolds 和

Gutman（1988）提出的阶梯法（Laddering Theory），首先让被访者描述他/她同服务企业的

关系以及这种关系所能带来的利益的形式，然后在此基础上让被访者对于所描述的关系利益

的感受及获得这种感受的深层原因进行挖掘。在征得被访者同意的情况下，我们对于访谈都

做了录音。之后，我们对录音内容进行语义分析，结果发现，中国的服务消费者在同服务企

业的交易关系中确实获得了信任利益、社会利益、特殊待遇利益这三种关系利益。 

结合访谈结果和 Hennig-Thurar 等人（2002）开发的量表，我们对量表做了调整和修订，
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并对量表进行了试访，最后确定了由 11 个题项构成的关系利益量表。其中，信任利益包括

五个题项，社会利益包括三个题项，特殊待遇利益包括三个题项（参见附录）。这三个关系

利益的量表在原 Hennig-Thurar 等人（2002）的量表基础上增加了一些新内容，并根据试访

得到的数据分析结果合并了原量表中一些含义十分接近的题项。如，原信任利益量表中关于

服务人员诚实、真诚和可信赖度的评价有三个题项，试访的数据分析结果显示，这三个题项

高度相关，我们对此进行了合并。同时，访谈中被访者还提到了对于预期服务结果可达到程

度的信心，以及对于一旦出现问题所能得到的解决情况的信心。因此，我们增加了两个相应

题项。对于社会利益和特殊待遇利益我们也做了一些相应的调整。 

 

2.2 数据收集 

在数据收集中，我们采用了滚雪球法（snow-ball）。我们选择大学生和研究生作为数据

收集者，这些学生分别来自上海和台北的某所大学。我们要求这些学生把问卷分发给他们的

朋友、家人，并请他们的朋友和家人再将问卷分发给他们周围的人。这种滚雪球的问卷收集

方法在前人研究中已被证实为一种较好的数据收集方法，且在相关研究中被多次使用（例如，

Gwinner 等，1998；Hennig-Thurau 等，2002）。为了保证数据的有效性，问卷被要求只发给

那些与服务提供者（即，商家）有长期来往并建立了一定的交往关系的被访者，以此保证所

有的被访者都具有形成关系利益的关系基础。但是，我们并不对被访者同商家中具体某个服

务人员的关系情况进行界定，即，被访者可以拥有高个人熟悉度，也可以只有很低的个人熟

悉度。 

剔除掉回答不完整的问卷，我们共获得有效问卷 940 份，其中男性被访者占 45.6%，大

部分被访者的年龄在 20 至 50 岁之间。半数以上被访者受过大专/本科以上的教育。在忽略

了企业名称的不同和行业表述上的细微差异，并参考 1998 年中国统计年鉴公布的《行业分

类标准》的基础上，所涉及的企业可细化分为医疗保健、汽车服务、美容美发、点心店等

43 个不同服务类别。其中，被访者给出最多的三个行业是美发（12.34%）、 便利店（10.11%）

和中餐（7.77%）。 

 

3 数据分析 
 
3.1 信度与效度分析 

我们使用 Lisrel 8.7 对数据进行验证性因子分析，并计算各个变量的平均萃取变异量

（AVE）和组合信度（composite reliability）。检验结果表明测量模型具有较好的拟合度

（ 74.2)84(
2 =χ ，NFI = 0.99，NNFI = 0.99，CFI = 0.99，GFI = 0.91，AGFI = 0.88，RMSEA 

= 0.043）。 
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表 3.1 变量均值、标准差、相关系数及平均萃取变异量（AVE） 

量表  均值  S .D.  AVE 信任  
利益  

社会  
利益  

特殊待遇  
利益  顾客忠诚度  

信任利益  4 .800 .691 0 .683 0 .914    
社会利益  3 .962 1 .233 0 .781 .433** 0 .914   

特殊待遇利益  3 .352 1 .307 0 .802 .278** .654** 0 .923  
顾客忠诚度  4 .664 .742 0 .708 .638** .436** .343** 0 .906 

注：对角线上为组合信度的值；** 表示 p < 0.01。 

 

各变量的组合信度值都在 Fornell 和 Larcker（1981）建议的 0.6 以上。在效度分析上，

Fornell 和 Larcker（1981）建议 AVE 标准值须大于 0.5，且每个变量的 AVE 值要大于该变量

与其它变量相关系数的平方。根据表 3.1 中的结果我们可以看到，三个关系利益和顾客忠诚

度的测量都具有很好的收敛效度和判别效度。 

 

3.2 假设检验 

为了对个人熟悉度的调节作用进行验证，我们根据个人熟悉度的不同对样本进行分组，

个人熟悉度这一问项的得分为“1”和“2”的被访者分为一组，他们与一线服务人员之间的个人

熟悉度低；得分为“3”和“4”的被访者分为一组，他们与一线服务人员之间的个人熟悉度中；

得分为“5”和“6”的被访者分为一组，他们与一线服务人员之间的个人熟悉度高。然后，我们

以顾客忠诚度为因变量，三种关系利益为自变量进行回归分析，分析结果具体见表 3.2。 

 

表 3.2 不同个人熟悉度水平下关系利益对顾客忠诚度的回归 

 关系利益对顾客忠诚度的回归系数(β) 

 
熟悉度低 
（N=166） 

熟悉度中 
(N=431) 

熟悉度高 
(N=343) 

CON 0.573** 0.548** 0.496** 

SOC -0.077 0.093* 0.229** 

SPE 0.047 0.056 0.131** 

R2 0.313 0.359 0.446 

注：*表示 p<0.050；** 表示 p<0.001。 

    回归系数（β）为标准化回归系数。 

 

从表 3.2 我们可以看到，在同一显著性水平下，信任利益的回归系数随着个人熟悉度的

提高在不断减小，这支持了 H1。社会利益的回归系数在低个人熟悉度的情况下不显著（p = 

0.283），在中个人熟悉度和高个人熟悉度的情况下显著（p 分别为 0.043 和 0.000）。且在不

同个人熟悉度水平下，社会利益的回归系数随个人熟悉度的提高而变大，这支持了 H2。特

殊待遇利益在个人熟悉度低和个人熟悉度中的情况下都不显著（p 分别为 0.505 和 0.197），

而在高个人熟悉度情况下显著（p = 0.003）。就回归系数来看，并没有反映出特殊待遇利益

随个人熟悉度的变化会单调递增或递减。个人熟悉度的变化是否对特殊待遇利益的作用产生
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影响需要进一步进行检验。 

为了进一步证明个人熟悉度在不同关系利益上的调节作用及其影响的方向，我们需要考

虑各关系利益对于顾客忠诚度的主效应，以及关系利益和个人熟悉度二者的交互作用对消费

者忠诚度的影响。为此，我们构建如下的多元线性回归模型： 

FAMSPESOCCONLOY 43210 ×+×+×+×+= βββββ
dIII FAMSPE7FAMSOC6FAMCON5 +×+×+×+ ××× βββ       (1) 

LOY：顾客忠诚度 

CON：信任利益 

SOC：社会利益 

SPE：特殊待遇利益 

FAM：个人间熟悉度 

ICON×FAM：信任利益与个人间熟悉度的交互效应 

ISOC×FAM：社会利益与个人间熟悉度的交互效应 

ISPE×FAM：特殊待遇利益与个人间熟悉度的交互效应 

d：残差项 

我们发现交互项 ICON×FAM、ISOC×FAM和 ISPE×FAM与相应的 CON、SOC、SPE 和 FAM 之间

的相关系数很高（见表 3.3），这样可能会带来由多重共线性引起的解释问题，并且混淆交互

作用和相应的主效应。我们直接把这七个自变量放入回归方程（1）进行回归，得到模型的

条件系数（condition index）为 117.590，远远大于 30，即，存在多重共线性问题（Hair 等，

1998）。 

 

表3.3 主效应和交互效应之间的相关系数 

 CON SOC SPE FAM 
ICON×FAM .600**   .947** 
ISOC×FAM  .915**  .936** 
ISPE×FAM   .901** .838** 
注：** 表示显著性低于 0.01 的题项 

 

为此，我们采用了 Lance（1988）提出的残差中心化（residual centering）的方法。 

首先，以交互项作为因变量，以相应的主效应项作为自变量进行回归： 

FAMCONDFAMCON ×× +×+×= 21FAMCONI θθ          (2) 

然后得到交互项的残差项： 

)(
^

21

^^
FAMCONIIID FAMCONFAMCONFAMCONFAMCON ×+×−=−= ×××× θθ       (3) 

将 DCON×FAM 标准化后得到 dCON×FAM，代替原来的交互项，放入完整的回归模型。对于

其他几个关系利益的交互作用，我们也都以根据残差中心化处理后得到的标准化的交互项残

差代替初始的交互项，在后续部分对交互效应的分析中，都根据残差中心化处理后得到的交
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互项残差代替初始的交互项。 

FAMCONdFAMSPESOCCONLOY ××+×+×+×+×+= 543210 ββββββ  

LOYFAMSPEFAMSOC ddd +×+×+ ×× 76 ββ                            (4) 

我们比较分析了以顾客忠诚度为因变量的三种模型的回归结果：模型一中仅将三种关系

利益作为自变量，模型二在模型一的基础上增加了个人熟悉度这个自变量，模型三在模型二

的基础上增加了三个关系利益与个人熟悉度的交互项（即，回归方程（4））。回归分析结果

见表 3.4。 

 

表 3.4 关系利益和个人熟悉度对顾客忠诚度的多元回归 

  β p R2 

模型一 
CON 0.553 <0.001

0.443 SOC 0.127 <0.001
SPE 0.107 0.001

模型二 

CON 0.553 <0.001

0.443 SOC 0.093 0.035
SPE 0.099 0.002
FAM 0.050 0.210 

模型三 

CON 0.523 <0.001

0.455 

SOC 0.109 0.013
SPE 0.094 0.004
FAM 0.050 0.206 
CON×FAM -0.063 0.020
SOC×FAM 0.117 0.001
SPE×FAM 0.021 0.515 

注：粗体的回归系数在 0.05 的显著性水平上显著。 

回归系数（β）为标准化回归系数。 

 

在模型一中，三个维度的关系利益对于顾客忠诚度都有显著的正向作用，信任利益、社

会利益和特殊待遇利益回归系数统计显著（p < 0.005），回归的 R-Square = 0.443，这一结果

和前人的研究结果一致。 

在模型二中，三个维度的关系利益对于顾客的忠诚度都有显著的正向作用，信任利益、

社会利益和特殊待遇利益回归系数统计显著（p < 0.050），但是个人间熟悉度的回归系数统

计不显著（p = 0.210）。模型二回归的 R-Square = 0.443，相比模型一，R-Square 的改变不显

著（p = 0.210）。可见，个人熟悉度本身并不会直接对于顾客忠诚度产生显著的影响。 

模型三在主效应中，信任利益、社会利益和特殊待遇利益回归系数统计显著（p < 0.05）；

在交互效应中，交互项 CON×FAM 和 SOC×FAM 回归系数统计显著（p = 0.020 和 p = 0.001），

但是 SPE×FAM 的回归系数都不显著（p = 0.515）。模型三回归的 R-Square=0.455，相比模型

一和模型二，R-Square 的改变显著（p < 0.001）。可见，个人熟悉度和关系利益的交互作用

将对顾客忠诚度产生显著的影响。 

根据以上结果，个人间熟悉度对于信任利益和社会利益对顾客忠诚度的影响有调节作

用。交互项 CON×FAM 回归系数为负（β =－0.063），即，个人熟悉度对于信任利益同顾客
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忠诚度的关系具有负向的调节作用，H1 再次得到支持；交互项和 SOC×FAM 回归系数为正

（β = 0.117），即，个人熟悉度对于社会利益同顾客忠诚度的关系具有正向的调节作用，H2

得到进一步支持；个人熟悉度对于特殊待遇利益对顾客忠诚度的影响的调节作用不显著，

H3 得到支持。 

数据分析结果说明，个人间熟悉度对于关系利益对顾客忠诚度的影响产生了调节作用，

这一调节作用在不同关系利益的作用上的表现不同。 

 

4 讨论 
 
4.1 研究发现和管理建议 

与以往的研究发现一致，我们的研究结果同样表明，信任利益、社会利益和特殊待遇利

益对于顾客忠诚度有显著的正向影响。但是，在以往的研究中，学者们没有进一步讨论顾客

和服务人员之间的个人关系对于商家层面的不同关系利益对顾客忠诚度作用的影响。在本研

究中我们考察了个人间熟悉度作为调节变量对于关系利益作用强度的影响。 

研究结果表明，个人熟悉度对于关系利益同顾客忠诚度的影响作用是具有调节作用的，

个人熟悉度不同的情况下，不同关系利益对于顾客忠诚度的影响强度也不同。具体而言，随

着个人间熟悉度的增加，信任利益对于顾客忠诚度的影响会减弱，而社会利益对于顾客忠诚

度的影响会加强。但是，在不同的个人熟悉度情况下，特殊待遇利益对顾客忠诚度的影响强

度变化不显著。 

根据上述研究发现，服务企业在进行顾客管理的过程中需要做好信任利益、社会利益、

特殊待遇利益等关系利益，以此来提升顾客忠诚度，同时也需要关注顾客和员工之间的个人

熟悉度。这种个人层面的关系会影响企业在顾客关系管理方面的投资回报。 

对于不同的关系利益，个人间熟悉度的调节作用是不同的。因此，在了解顾客和员工熟

悉度的情况下，企业可以根据个人间熟悉度的不同水平，调整其对长期关系的投资以及对不

同关系利益的关注度。在企业层面，商家可以调整各种关系营销手段的使用。例如，在顾客

同服务人员个人熟悉度不高的情况下，信任利益对于顾客忠诚度的作用最大，因此服务企业

应通过各种方式提升顾客对于服务企业的信心，消除顾客的疑虑和不确定感。随着顾客同服

务企业员工个人熟悉度的提高，信任利益对于顾客忠诚度的作用会下降，而社会利益的作用

会上升，因此服务企业可以适当地增加对于社会利益的关注，为熟悉的顾客创造更温暖的服

务消费氛围。 

 

4.2 局限性和未来研究方向 

在本研究中，因为考虑到关系利益是服务交易过程中顾客同服务提供方交易关系发展到

一定程度后产生的一种顾客利益，因此在收集数据时，我们选择了服务业发展相对比较发达
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的上海和台北。这一数据来源不可避免具有一定的地域局限性。 

首先，上海和台北同属于东方文化。正如我们在前文中已经指出的，关系本身及其发展

都具有高度的文化依赖性。在东方文化背景下得出的本研究结论是否在西方文化背景下同样

成立？东西方的文化差异，如集体主义和个人主义、长期导向性等是否对于个人熟悉度的调

节作用，甚至关系利益对于顾客忠诚度的影响本身发生作用？简言之，本文的研究结论的普

适性有待进一步检验。在未来的研究中，可以在欧美等国家或地区复制本研究，从而对研究

结论做进一步的检验。 

其次，除了考虑不同地域在文化上的差别对于研究结论可能造成的影响外，地域间服务

业发展的差异也可能影响研究结果。在本研究中我们所选择的上海和台北都是服务业发展较

发达的地区。在服务业发展水平不同的地区，即使在同一服务行业中，顾客与服务人员之间

个人关系存在的可能及其发展水平都可能存在差异，各个关系利益对于顾客忠诚度的作用方

式和作用强度本身也可能存在差异。在未来的研究中，我们可以在服务业发展水平不同的其

他城市和地区收集数据，结合各地服务业发展程度的不同，进一步比较分析个人熟悉度的调

节作用。 

在本研究中，为了让被访者能更真实、准确地评价同服务企业之间的关系利益，我们在

数据收集中让被访者自行选择熟悉的服务企业，并据此确定本研究所涉及的服务行业。这种

方法不可避免地会造成行业分布的不均衡。在本研究涉及的 43 个服务行业中，美发、 便利

店和中餐这三个提及率最高的行业占了样本总数的 30.22%。由于服务行业的一些行业特征

（如，顾客与服务人员的接触程度，产品的定制化水平等）可能对研究结果产生影响。因此，

个别占样本比例高的服务行业的特征可能主导了研究结果。换言之，本文的研究结果是否同

样适用于一些小样本的行业，这有待今后的研究进一步论证。在未来的研究中，我们可以考

虑不同服务行业的行业差异，将一些可能影响顾客同服务人员熟悉度或影响关系利益本身的

作用机制的行业特征变量作为行业选择依据，挑选具有代表性的几个服务行业进行比较研

究，进一步考察不同行业特征可能对于个人熟悉度的调节作用的影响，从而验证本研究结论

的普适性。 

另外，在本研究中我们采用了截断研究（cross-sectional study）的调研方法。我们根据

被访者所给出的同特定服务企业中员工之间不同的个人熟悉度水平区别高、中、低不同的人

际关系发展水平。这样的截断研究可能导致个人熟悉度水平的差异受被访者个人的个性、所

给出的服务企业所处行业的行业特征等因素的影响。在未来的研究中，可以采用纵贯研究

（longitudinal study）的方法，连续收集某一特定顾客同某一特定商家消费交往的相关数据，

从而控制顾客个性差异和行业差异对于结果可能造成的影响。纵贯数据前后的对比分析能更

客观、准确地反映人际关系发展过程中关系利益对顾客忠诚度作用的变化。 
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附录 

 

标准

因子

载荷  

组合

信度  
AVE

信任利益   0 .914 0 .683

跟这个商家交易，我不需要担心可能会出现什么差错  . 738   

如果我对服务或产品有任何抱怨或疑问，都可以获得妥善的

解决  
. 777   

和这个商家交易，让我很有安全感  . 880   

我相信这个商家能够正确无误地提供我所需要的服务  . 828   

我能信赖这个商家  . 868   

社会利益   0 .914 0 .781

这个商家的老板或者员工会主动招呼我，表示关心  . 887   

这个商家的老板或员工会把我当作朋友一般来对待  . 929   

我跟这个商家的老板或员工建立起了朋友般的关系  . 926   

特殊待遇利益   0 .923 0 .802

我能取得一般顾客所没有的价格折扣  . 877   

由于长期往来，我在这家店可以享有特别的礼遇  . 927   

这个商家会提供给我一般顾客所享受不到的礼遇  . 933   

顾客忠诚度   0 .906 0 .708

我会向他人推荐或宣传，这个商家的服务或产品  . 813   

我会继续购买这个商家的产品或服务  . 824   

下次购买相似产品时，我仍然会优先考虑这商家  . 883   

当别人问起时，我愿意向他人讲述这商家的好处  . 877   

个人间熟悉度     

因为这个商家的员工常常为我服务，所以我们已经很熟悉了    
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Abstract  The interpersonal relationships between employees and customers have impacts on 

customers’ long-term relationships with service companies. Through in-depth interviews and a 

questionnaire survey, we studied the moderation effects of interpersonal familiarity between 

customers and employees toward the impacts from relational benefits to customer loyalty. The 

result indicates that with the increase of interpersonal familiarity, the effect from the confidence 

benefits decrease and that from the social benefits increase. The non-significant moderation effect 

on the relationship between special treatment benefits and customer loyalty is verified. 
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