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摘要 

越来越多的企业开始寻求通过更有效的关系管理活动来改善关系质量、创造和交付更多

的关系收益，以便在顾客中心时代立于不败之地。然而，人们对各种关系管理活动可能对企

业带来的差异性影响却还知之甚少。本文致力于搭建起理解这一问题的桥梁，基于来自中国

消费者的调查数据，构建了结构方程模型，检验了顾客关系的识别、获取、维持和修复活动

对关系收益（经济收益与社会收益）和顾客资产价值增值的影响，并探讨了关系质量在其中

所扮演的角色。研究结果表明，本文所提出的多数假设都得到了证实。 
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0 引言 
在当今的顾客中心时代，无论对于管理实践者、还是对学者而言，如何更有效地管理顾

客关系都是其共同关注的一个重要问题。与此相应，已经有越来越多的企业开始认识到：在

当前的超强竞争环境里，通过顾客关系活动有效地管理顾客关系，已经成为企业可持续竞争

优势的重要源泉。然而，尽管如此，实施关系管理活动的企业一定能够获得成功吗？ 
显然，事实并非如此简单。没有任何一家企业不是为了更丰厚的赢利而选择实施顾客关

系管理（Customer relationship management, 缩写为CRM）的。但目前相关的研究却表明：

大致有70％的顾客关系管理项目并没有对企业财务绩效产生预期的积极影响，有些甚至造成

了严重的负面影响（王永贵等，2004）。虽然人们目前尚未对顾客关系管理的失败原因形成

明确的共识，但我们的调查结果显示：其中很重要的一个原因就是企业往往没有真正地从顾

客视角去看待顾客关系管理，而且也没有基于这一视角进一步深入理解关系活动对于顾客关

系管理、乃至顾客资产的价值的重要影响。近几年来，尽管关系质量和关系收益等概念已经

得到了前所未有的关注，但人们对其在顾客关系管理过程中的作用仍缺乏深入的认识和理

解。例如，上述因素之间存在着什么样的互动关系？它们与各种顾客关系活动之间的关系如

何？它们是如何一道驱动顾客关系管理并最终影响企业的顾客资产的价值的？与此同时，为

了克服传统的顾客关系管理理论中诸如目标界定不清等缺陷，“顾客资产”作为现代企业很

重要的一种无形资产受到了举世瞩目的战略关注。因此，无论是对于理论界还是实业界而言，

从顾客的视角来研究关系活动及其与关系质量与关系收益的相互影响，从而搭建起联系关系

活动与企业顾客资产之间的桥梁，无疑具有非常重要的理论价值和现实意义。在以往的研究

中，学者们已经围绕顾客忠诚和企业利润之间的关系（如Reinartz 和Kumar 2000）以及顾客
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满意和企业绩效之间的联系（如Kamakura等 2002)等问题进行了研究。鉴于此，本文将在现

有的相关研究的基础上，从顾客关系活动入手，剖析各项顾客关系活动是如何影响关系质量

和关系收益的，探讨了关系质量和关系收益对顾客资产的价值增值所产生的差异性驱动影

响，并进一步揭示出关系质量在驱动顾客资产的价值增值中所扮演的多重角色。 

1 理论背景和研究框架 
在当今的顾客中心时代，顾客关系管理成为服务营销领域中的举足轻重的重要内容。顾

客更乐意于同提供产品的供应商（无论是个人还是组织）建立起联系，而不是和产品本身建

立起关系（Berry 1995)。对于服务型企业而言，企业员工与顾客的接触，无疑是顾客影响服

务体验的一个重要环节。因此，服务型企业非常鼓励顾客与员工之间建立良好的关系。结果，

不少学者纷纷强调应该对关系在产品或服务交付过程中的作用给予足够的战略关注

（Gronroos 1990；Gummesson 1987；Sheaves和Barnes 1996)。然而，如前所述，在众多倡导

和实施顾客关系管理的企业中1，多数却并未取得预期的绩效。作者在访谈中发现，对以下

两项基本事实的正确理解，有助于顾客关系管理实践获得成功。 
一方面，只有那些被顾客感知到的、并且为顾客所接受和认可的关系活动，才能够真

正地对顾客行为产生影响；另一个方面，如果交易双方无法从特定的关系中获得好处，任何

关系也不可能长期持续下去。换句话来说，只有那些创造和交付关系收益的顾客关系活动，

才有可能产生企业所期望的结果。同时，我们也必须认识到：以顾客满意和顾客信任为表征

的关系质量，在这整个过程中也扮演着十分重要的作用。因此，可以说，为了成功地管理顾

客关系和提升顾客资产的价值，企业一方面需要关注那些得到顾客认可的顾客关系管理活

动，同时也要对这些活动所创造的关系收益以及所导致的关系质量给予关注。只有这样，企

业的顾客关系活动从有可能实现预期目标。 
鉴于此，本文将重点探讨顾客关系活动、关系质量、关系收益与顾客资产之间的相互

作用与相互影响关系。具体而言，我们在对相关理论文献和研究结果进行深入而系统的回顾

的基础上，并结合对服务企业高级管理者和顾客进行访谈和调研结果，从顾客的视角构建了

本文的概念模型，并据此提出了相关的假设，如图 1 所示。 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

图 1 从顾客关系活动到顾客资产价值的增值 

                                                        
1 实际上，尽管目前有关顾客关系管理的研究与实践已经取得了许多重要成果，但就判断一家企业是否实

施了顾客关系管理的标准却存在分歧。作者与许多学者的意见一致：事实上，许多企业都已经在不同程度

上实施了顾客关系管理。而且，实施顾客关系管理的企业未必就一定是应用了顾客关系管理系统软件的企

业，而运用了顾客关系管理系统软件的出企业未必就一定是实施了、或较好地实施了顾客关系管理的企业。

有关这一点，有兴趣的读者，不难在有关顾客关系管理的众多的、不同界定中看出来。作者认为很有代表

性的一项系统研究，就是Sin 等人（2005）的研究，他们从顾客关系管理组织、知识管理、顾客关系管理

技术与顾客中心导向这四个维度对顾客关系管理进行了界定。同时，有兴趣的读者可以阅读王永贵，董大

海（2004）的论文。 
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1．1 顾客资产及其价值增值 

在新经济的驱动下，越来越多的企业是在销售服务而不是纯粹的产品，企业关注的重心

也开始从交易型向关系型转化。目前，不少管理者已经着手制定基于顾客获取与保持的企业

目标。更为甚者，越来越多的企业开始关注顾客终生价值或顾客资产。实际上，不少理论研

究和成功企业的实践都已经表明：企业的价值在很大程度上取决于它们所拥有的顾客的价

值。与许多相关研究类似，在本文中,我们把顾客资产界定为“企业现有顾客和潜在顾客的

终生价值的折现之和”。不过，正如Bell等人所建议的(Bell等 2002)，在衡量顾客资产的

价值时，既可以采用相对值，也可以采用绝对值。鉴于顾客资产的绝对价值往往对数据有着

很高的要求，本文重点从相对的角度来考察顾客资产的价值变化，即根据增量和关系结果来

间接地反映顾客资产的相对价值。为此，有必要先弄清楚顾客资产的价值源泉是什么。 

正如前人的研究所表明的，顾客资产的价值受到顾客购买行为和非购买行为的影响。其

中，后者是指像口碑行为和提供新产品观念这样的行为。由于它们往往更加难以观察和预测

的行为（Bolton 等 2004；Verhoef 等 2002) ，所以与顾客的购买行为相比，以前的许多

相关研究往往只对非购买行为给予很少的关注（除口碑外）。这就使得现有的研究很少或根

本就没有把各种非购买行为整合到一个综合的框架中进行实证分析，特别是顾客在提供新产

品观念中所做的贡献。与Stahl等的研究相一致（他把基础潜能、增长潜能、网络潜能和学

习潜能作为顾客终生价值的四个组成部分）（Stahl 等 2003），我们认为顾客资产的价值增

值主要包括三个子要素：①财务贡献——购买行为、交叉购买行为和顾客的升级购买行为。

也就是，顾客对一特定供应者的持续购买、更多购买和更深入购买的倾向；②社会贡献——

顾客的口碑行为建立了正面的声誉和吸引更多的顾客（包括顾客的推荐价值）；③知识贡献

——顾客运用自己的信息和知识，积极主动地参与价值的共同创造和交付（Bolton 等 

2004）。换句话说，顾客还可以向企业提出改进建议和有价值的主张（Gronroos 1990）。 

1．2 关系质量 
无疑，正确理解为什么顾客会乐于接受与某个供应商保持关系，是一项十分关键的任务。

企业的关系营销战略要获得成功，就必须要设法使顾客感到他们能够从这样的关系中获得好

处（Hennig-Thurau 等 2002) 除了前面提到的关系收益以外，关系质量是另外一个值得特别

关注的重要概念。 
根据关系质量的现有研究结果，关系质量就是顾客对交易本身和整个关系过程的主观评

价，它在影响和决定企业的关系绩效方面扮演着十分重要的角色（Crosby 等 1990），并且

直接影响到企业与顾客之间的关系的本质和水平。尽管相关研究都认为关系质量是一个包含

多个维度的复杂建构(Construct)，如顾客满意、投入、信任与合作规范等等（Crosby 等 1990），
但遗憾的是，目前尚未对关系质量究竟包括哪些维度达成共识。在本文中，与多数相关研究

保持一致，我们认为顾客满意和顾客信任是构成关系质量的两个关键维度（Crosby 等 1990）。 
相关研究已经证实：关系质量对顾客购买行为产生重要影响。例如，许多学者常常把顾

客满意视作预示企业市场份额和利润额的关键指标，并将其视作预示企业整体财务状况的关

键因素，认为满意的顾客将会表现出更强的顾客忠诚，并乐于重复购买特定的产品或服务。

同时，满意的顾客还会在周边人群中传递关于企业及其产品与服务的积极口碑。类似地，顾

客对特定关系的信任，往往意味着顾客倾向于依赖自己怀有信心的交易伙伴，从而有助于进

一步培育顾客的忠诚水平。这样，我们可以提出如下假设： 
假设 1 关系质量对顾客资产的价值增值具有积极的驱动作用 
(a)顾客满意对顾客资产的价值增值具有积极的驱动作用 

 (b)顾客信任对顾客资产的价值增值具有积极的驱动作用 
1．3 顾客关系收益 

目前，顾客关系管理领域的研究通常都会指出：企业保持或中断与顾客的某种关系，可
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能付出相应的成本和获得相应的收益。然而，与此形成对照的是，从顾客视角来分析顾客在

与特定企业的关系中可能付出成本和获取收益的研究却不多见。事实上，顾客所获得的这种

收益，往往就是顾客愿意与特定企业构建某种关系的重要原因之一（Noble 和 Phillips 2004)。
根据 Berry 的研究结果：顾客在与企业的关系中可以获得以下三种主要类型的收益：经济收

益（价格折扣）、社会收益（被企业认可并作为重要顾客加以对待）和结构收益（长期关系

能够节省顾客的时间和金钱）（Berry 1995)。其中，经济收益是指顾客购买某个供应商的产

品或服务可以节省货币、获得额外提供的特别产品或是因为忠诚而获得产品或服务方面的奖

励；社会收益是指顾客为供应商所识别，并被视为重要顾客而获得优待与享受友好服务等；

结构收益是关系营销的最高形式，在这个层次上顾客已经面临着很高的转换成本。正如 Berry
所说的，“当关系营销人员能够为顾客提供他们在其他地方难以获得或是非常昂贵的“附加

值”收益时，那么企业就为保持和强化顾客关系奠定了牢固的基础”（Berry 1995)。类似地，

Gwinner 等人的研究则表明：顾客可以从关系中获得社会收益、经济收益和特惠收益

（Gwinner 等 1998）。根据顾客小组访谈的结果，许多顾客认为上述结构收益或特惠收益在

某种程度上与经济收益有高度的相关性或重叠性，而诸如顾客定制化收益等则在我们所调查

的快餐企业中并不多见。我们后来所做的探索性因子分析，也证实了这一观点（识别出经济

收益与社会收益两个维度）。因此，在上述相关研究成果的基础上，本文把关系收益划分为

经济收益和社会收益两个关键维度。其中，经济收益包括时间的节约、价格折扣以及更好的

购买决策建议等；社会收益包括与企业的亲密关系所带来的良好感受、结识朋友和享受与销

售人员的互动过程等。  
一方面，如果顾客从某种关系中获得了更多他们所期望的收益，那么他们在交易过程

中的不安和焦虑就会减少，取而代之的是更高的顾客满意水平。而且，如果顾客从某种关系

中所获得的收益超出了他们预期，由此而引发的“惊喜”感受将会直接对顾客满意和顾客信

任产生重要影响，并进而影响到顾客所感知的关系质量水平（Szymanski 和 Henard 2001)。
另一方面，现有的相关研究已经表明：除了纯粹的产品与服务之外，顾客很可能还期望从与

特定企业的关系中获得更多收益（Bitner 1995）。因此，我们有理由相信：顾客在进行购买

决策时，是以他们希望从特定的关系中所获得的收益判断为基础的。换句话说，我们有充分

的理由认为：如果顾客从特定关系中获得了更多的收益，那么他们就更有可能做有利于企业

的行为决策。以上述分析为基础，我们可以提出如下假设： 
假设 2 关系收益对关系质量具有积极的驱动影响  
     (a) 经济收益对顾客满意具有积极的驱动影响 

(b) 经济收益对顾客信任具有积极的驱动影响 
(c) 社会收益对顾客满意具有积极的驱动影响 
(d) 社会收益对顾客信任具有积极的驱动影响 

假设 3 关系收益对顾客资产的价值增值具有积极的驱动影响 

     (a) 经济收益对顾客资产的价值增值具有积极的驱动影响 

(b) 社会收益对顾客资产的价值增值具有积极的驱动影响 

此外，尽管顾客资产的价值增值与关系收益水平密切相关，但顾客对关系收益做出反应

的倾向，可能会受到他们对关系质量的主观评价的影响。换句话说，关系质量越高，关系收

益对顾客资产价值增值的驱动作用也越大。例如，对于高度满意的顾客或建立起高度信任的

顾客而言，他们更倾向于觉得自己在关系的维持中获得了更多的收益，他们建立和继续保持

这种关系的动机可能会更高，从而导致更有利于顾客资产的价值增值的行为。相反，对于满

意水平较低或信任度较低的顾客而言，面对着自己客观上所获取的经济收益或社会收益，顾

客可能会觉得物非所值或半信半疑，从而不会做出任  何反应、或反应缓慢、甚至做出消极

反应，从而导致关系收益对顾客资产价值增值的贡献可能降低。事实上，在 Wang et al. (2005)
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的研究中，已经发现了初步的实证支持这一假设。因此，我们有理由提出如下假设： 

假设 4 关系质量对关系收益和顾客资产价值增值之间的关系具有调节作用 
(a) 顾客满意对经济收益与顾客资产价值增值之间的关系具有调节作用 
(b) 顾客满意对社会收益与顾客资产价值增值之间的关系具有调节作用 
(c) 顾客信任对经济收益与顾客资产价值增值之间的关系具有调节作用 
(d) 顾客信任对社会收益与顾客资产价值增值之间的关系具有调节作用 

1．4 顾客关系活动 
虽然在过去的十几年来，国内外已经围绕顾客关系管理进行了大量的理论与实证研究，

但迄今为止，如何更好地界定顾客关系管理（CRM）仍是一个十分令人困惑的问题。现有

的许多界定，都因顾客关系管理项目在企业内部的不同实施层次而存在差异，或因学者和管

理者主观所判定的顾客关系管理的理想层次而有所不同，如公司层次的顾客关系管理、职能

层次的顾客关系管理或面向顾客层次的顾客关系管理等等。而且，现有的研究与实践也没有

清晰地指明顾客关系管理过程的实施到底包括哪些方面。在本文中，我们基于 Reinartz 等人

的研究成果，从面向顾客这一层次来探讨顾客关系管理（CRM）活动，强调在所有与顾客

接触的渠道上、在所有时间维度方面形成统一的、且唯一的“顾客观”，强化在所有与顾客

接触的职能中对顾客信息的共享与协调(Reinartz 等 2004)。 
实际上，顾客关系管理研究的核心理论基础之一是关系营销理论。之所以这么说，主

要基于如下原因：首先，关系营销理论认为：建立与保持同顾客的持续关系，是市场营销观

念的本质（Morgan 和 Hunt 1994；Webster 1992)。第二，关系交换过程往往包括多个不同的

阶段（Dwyer 等 1987）。相应地，企业不应该把关系当作独立的交易活动，而应当视其为

一个彼此相互依赖的持续交易过程。第三，关系营销理论强调企业应该在各个阶段采取不同

的方式与顾客进行互动和管理顾客关系（Srivastava 等 1998）。第四，关系价值在企业之间

的分配具有非同质性（Mulhern 1999；Niraj 等 2001），从而对企业根据顾客关系的盈利性

来配置企业资源的问题提出了要求。 
既然盈利是企业生存和发展的主要目标之一，那么企业在不同阶段（如顾客获取、顾

客挽留和中止顾客关系等）对各项顾客关系活动的动态平衡，应该以“最大化顾客关系的价

值”——顾客资产的价值增值为指导。这就要求企业在从开始（触发关系）到结束的整个过

程中，在面向顾客的所有渠道上对各种顾客关系活动做出动态的取舍。按照这一逻辑，根据

Reinartz 等人的研究成果(Reinartz 等 2004)，本文在顾客小组访谈的基础上，从顾客视角识

别出四项关键的顾客关系活动，分别是顾客关系的识别、顾客关系的获取、顾客关系的维持

和顾客关系的修复。从顾客的视角看，识别是关系活动的第一个阶段，Reinartz 等人把这一

阶段称之为顾客评估(Reinartz 等 2004)。在这一阶段，企业需要达到的目标是避免犯如下错

误：未能识别出高价值的顾客，或在识别出具有不同价值的顾客后未能给予应有的区别对待

或回报顾客。换句话来说，如果从企业的角度看，企业在这一阶段应当使顾客感觉到企业为

了构建关系所做的各种差异化努力。接下来的两个阶段是获取和保持，包括双向沟通、特别

服务、顾客回报（如优惠券）等活动（Brady 和 Cronin 2001）。这些活动能使顾客感觉到企

业希望与自己维持关系的意愿，并看到企业在为此做出努力。与其他顾客关系管理研究文献

中的多阶段模型一样，对于关系终结时退出阶段的管理也非常重要。基于顾客的角度，本文

把这一阶段定义为关系的修复，具体包括企业为解决顾客不满和重新获取顾客信任所做的各

种活动。 
毋庸置疑，企业是通过各项顾客关系活动来为顾客创造与交付价值的。企业认识到不同

的顾客有不同的价值（如经济价值、社会价值和知识价值），并据此对自己的顾客关系活动

进行调整，如在收集信息、顾客定制、忠诚计划、亲密互动、沟通和塑造声誉等关系活动中

的努力，一旦得到了顾客的认可，势必对经济收益与社会收益等感知结果产生重要影响。可
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以说，如果没有顾客关系活动，关系收益往往也无从产生，关系质量也无法得到提高。这样，

我们可以提出如下假设： 
假设 5 各种顾客关系活动对关系收益具有积极的驱动影响 
     (a) 关系识别对经济收益具有积极的驱动影响 

(b) 关系识别对社会收益具有积极的驱动影响 
(c) 关系获取对经济收益具有积极的驱动影响 
(d) 关系获取对社会收益具有积极的驱动影响 

（e）关系维持对经济收益具有积极的驱动影响 
(f) 关系维持对社会收益具有积极的驱动影响 
(g) 关系修复对经济收益具有积极的驱动影响 
(h) 关系修复对社会收益具有积极的驱动影响 

2 研究方法 
2．1  样本与数据搜集 

为了检验本文所提出的模型，我们选择中国的快餐业进行顾客问卷调研。之所以选择

这一市场作为研究对象，是因为我们希望在所选择的市场上存在着多种交付顾客关系收益的

手段（如既存在着经济收益，有存在着社会收益），而且具有较高的竞争强度。更为重要的

是，为了获得持续竞争优势，该市场上的企业必须通过各种关系活动来提升关系质量，并努

力为顾客创造和传递更多的关系收益，而中国快餐业就是能够很好地满足上述要求的代表性

产业之一（虽然未必是最理想的产业）。由于肯德基和麦当劳在该产业中处于举足轻重的地

位，我们于 2005 年对上述两家企业在天津和北京地区的顾客进行了问卷调查。 
在大规模问卷调查之前，本文遵循了 Churchill 所建议的量表开发程序（Churchill 1979），

在借鉴现有相关文献和顾客小组访谈的基础上，专门设计了适合本项研究的问卷，并在探测

性调查的基础上对问卷进行了修正。同时，鉴于有些量表在国内尚未有人使用或使用较少，

我们采用了双向互译法来确保量表中文译本的正确性。最终所确定的问卷，涵盖了用于测量

本文所囊括的全部建构（Construct）的指标（如关系活动、关系质量、关系收益和顾客资产

的价值增值）（如附录 1 所示）。在问卷中，我们采用了李科特（Likert）5 分值量表。我们

采取便利抽样的方式分别在两个地区各发放了 400 份问卷，最终回收 748 份问卷。在剔除存

在大量缺失值的问卷以后，共获得有效问卷 683 份，最终的有效回收率为 85.4％。其中，被

访顾客的男女比例为 1：1.3，年龄分布为 18 岁以下的约占 24%、18 岁~30 岁的约占 39%、

30 岁~49 岁的约占 25%、50 岁~65 岁的约占 9%、66 岁以上的约占 3%，收入分布为月收入

少于 1000 元的占 31%、在 1001 到 2000 元之间的占 37%，在 2001 到 5000 元之间的占 19%，

5001 元以上的占 13%，与特定企业保持关系的时间长度少于 1 年的占 4%，在 1 年到 5 年的

占 14%、在 6 年到 10 年的占 31%、10 年以上的占 51%。 
2．2 测量指标 
如前文所述，本文的一个关键目标就是为了检验基于顾客视角所建立的理论模型。为此，本

文中测量指标的选用与开发经历了如下几个阶段：首先，我们在以往基于企业视角的相关研

究中摘取了许多临时指标，并根据三位营销专家的意见进行了提炼。然后，我们以经过提炼

后的测量指标清单为范本，开展了两轮顾客小组访谈（曾经购买过肯德基或麦当劳产品的顾

客），并在此基础上进行了探测性调研和探索性因子分析。对于顾客关系活动，与 Reinartz
等人的研究类似(Reinartz 等 2004)，我们遵循了形成型指标（Formative indicator）的开发程

序，识别出在关系的开始、维持和终止这三个阶段中的四项独立的顾客关系活动，分别是识

别顾客关系、获取顾客关系、维持顾客关系和修复顾客关系或重建顾客关系，要求顾客根据

自身的体验对自己所感受到的各项顾客关系管理活动的水平做出判断，或作为旁观者看到
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（或感受到）的企业对其他顾客所采取的关系活动水平做出判断。除此之外，其余指标都是

反映型指标。对于关系质量而言，其测量指标是在广泛借鉴和参考众多以往文献的基础上确

定的（Bendapudi 和 Berry 2004；Wang 和 Lo 2004)。类似地，我们还在现有文献的基础上为

关系收益设计了相应的测量指标（Berry 1995；Gwinner 等 1998；Reynolds 和 Beatty 1999)，
并从价值增量和关系结果的视角为顾客资产设计了相应的测量指标（Reynolds 和 Beatty 
1999；Wang and Lo 2005）。表 1 提供了本文中各主要建构(Construct)的相关系数矩阵和描

述性统计结果。 
表 1 相关系数矩阵和描述性统计 

 均值 标准差 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1 顾客关系识别 3.61 0.70 1.00         

2 顾客关系获取 3.42 0.73 0.38 1.00        

3 顾客关系维持 3.27 0.82 0.33 0.49 1.00       

4 顾客关系修复 3.54 0.69 0.35 0.51 0.46 1.00      

5 顾客满意 3.51 0.71 0.21 0.43 0.47 0.49 0.79     

6 顾客信任 3.39 0.61 0.31 0.28 0.43 0.49 0.42 0.77    

7 经济收益 3.30 0.67 0.40 0.30 0.26 0.41 0.43 0.52 0.76   

8 社会收益 2.95 0.77 0.29 0.18 0.28 0.28 0.28 0.51 0.48 0.78  

9 顾客资产 3.29 0.71 0.34 0.28 0.33 0.48 0.49 0.49 0.65 0.44 0.73 

注释：反映型指标（Reflective indicator）所对应的建构(Construct)的平均提炼方差的平方根在对角线

上。 

另外，本文的所采用的各项指标多数都是从现有的相关文献中摘录的，而且通过了我

们在大规模调查前的有关测试（如顾客访谈、探索性因子分析等），具体的各项指标和出处

请参见表 2. 

表 2 验证性因子分析结果：潜变量及其测度指标与综合信度 

概念（潜伏变量）与测度变量（外显变量） 因 子

负荷 
T 值 综合信

度系数 
文献来源 

关系质量-顾客满意η3 
1.总的说来，我对该企业的产品与服务十分满意 
2.该企业的产品与服务在很大程度上符合我的预期或期望 
3.特定品牌的产品与服务在很大程度上达到了最佳理想水平 

 
0.75 
0.76 
0.81 

 
26.14
33.30
37.16

0.85 Hennig-Thurau 等 2002; 
Crosby 等1990;Wang和Lo 
2004a; zymanski和Henard 
2001; 王永贵,2005; 
Anderson等 2004 

关系质量-顾客信任η4 
1.与顾客保持良好关系的努力,使我对自己与该企业的关系充满信心 
2.员工所拥有的专业知识和人格魅力，使我对他们的建议感到信任 
3.员工能够设身处地为顾客的利益着想，使我对他们的建议感到信任

 
 
0.73 
0.70 
0.79 

 
 
19.62
28.57
32.06

0.80 Hennig-Thurau等 2002; 
Crosby 等1990; Mogan and 
Hunt, 1994; 王永贵,2005 

关系收益-经济收益η1 

1.由于与该企业保持关系，我会被认为是更有价值的顾客而获得优待

2.与该企业的长期交易，能使我获得价格上的优惠 
3.与该企业保持联系，能使我节约成本 

 
0.70  
0.73  
0.72  
0.70  

 
34.29
41.63
45.67
38.31

0.82 Berry 1995; Gwinner 等 
1998；Reynolds和Beatty 
1999; Zhang and 
Wang,2005 

关系收益-社会收益η2 

1.与该企业销售人员的关系，对我而言很重要 
2.我喜欢花时间与该企业的销售人员接触 
3.与该企业保持联系，使我感到骄傲或“有面子” 
4.喜欢与XYZ公司打交道 

 
 
0.79 
0.76 
0.74 
0.68  

 
 
51.09
49.68
41.81
32.79

0.83 Berry 1995；Gwinner 等 
1998；Reynolds和Beatty 
1999; Bendapudi和Berry 
2004; Zhang and Wang, 
2005 

顾客资产的价值增值 
1.我为该企业及其产品和服务说好话 
2.我购买更多的该企业的产品、并提高购买产品的等级 
3.我向该企业提出有关产品或服务的改进或创新建议 
4.我忽视竞争品牌和广告，并对于价格不太敏感 

 
 
0.77 
0.82 
0.66 
0.63 

 
 
43.97
49.18
27.04
18.27

0.81 Bolton 等 2004; Verhoef 
等 2002; Stahl 等 2003; 
Wang and Lo, 2004 b; 王永

贵, 2005 
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5.我与该企业发生交易已经形成一种习惯，并且不想改变 0.77 29.31

顾客关系管理活动（形成型测量指标） 

顾客关系的识别ξ1 
1. 我可以便利地从各种媒体中了解到该企业的信息 
2. 该企业通过多种渠道积极地了解顾客的信息（如会员卡或问卷等）

3. 该企业采取发放优惠券等方式来吸引潜在顾客 
顾客关系的获取ξ2 
1. 针对不同特征的顾客群体,该企业采取了不同的宣传方式 
2. 该企业对优惠券的发放对象有所选择 
3. 该企业为特殊顾客提供专门服务（如带婴儿的顾客或残疾人士等）

顾客关系的维持ξ3 
1. 该企业重视与顾客保持双向的沟通 
2. 该企业通过广告传单等方式与顾客联系，使我对该企业保持关注 
3. 该企业采取各种措施（如积分或优惠券等）对忠诚顾客予以奖励 
顾客关系的修复ξ4 
1. 该企业的员工能够善意地对待顾客的抱怨，不会与顾客发生争执 
2. 对于给顾客带来的不便和损失，该企业能及时给予道歉和补偿 
3. 该企业能够迅速地为顾客对服务和产品提出的批评做出回应 

对形成型指标不适用 Reinartz, Krafft and Hoyer 

2004 

 

2．3 主效应模型的描述 
目前，至少有两大类估计技术来构建结构方程模型（Structural Equation Model）。一

种是基于最大似然估计的协方差结构分析方法，具体可以通过 LISREL、AMOS 和 EQS 等软件

来加以实现。另一种则是基于偏最小二乘法的方差分析方法（PLS），具体包括通过 LVPLS 和

PLS-GRAPH 软件来实现。尽管后一种方法不如前一种方法那么普遍，但它的确为避免诸如不

正确解、因子不确定和违背分布假设等第一种方法所固有的问题提供了一种有效方法。同时，

在检验调节效应时，在检测调节效应时，虽然方差分析（ANOVA）、分层多元回归方法

等传统方法经常使用，但他们存在无法在测度误差存在的情况下检测互动效应等缺

陷，而基于偏最小二乘法的方差分析方法却可以避免上述不足（Chin, et al., 

2003）。因此，本文所进行的实证研究都是 PLS 方法，利用 PLS-GRAPH 软件得出的。在具体

构建模型之前，我们先用图形的方式对即将构建的结构方程模型（没有考虑调节效应的“主

效应模型”）加以描述，如图 2 所示。 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ξ1 顾客关
系的识别 

ξ2 顾客关

系的获取 

η1 经济

收益

η5 
顾客

资产

的价

值增

值 

η2 社会

收益 

ξ3 顾客关

系的维持 

ξ4顾客关

系的修复 

γ11 

γ12 

γ13

γ14

γ21

γ22

γ23

γ24

β54 

β53 

β52 

β41

β42  

β51  

η3 顾客

满意 

η4 顾客

信任 

β31 

β32 
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图 2 基于 PLS 的主效应结构方程模型的构成-假设与参数 

3 数据分析和结构方程模型的建立 
遵循 Anderson 等人[8]所建议的两步骤方法，在进行假设检验之前，我们首先运用测量

模型对各个“多指标量表”(Multiple-item scale)能够在多大程度上准确地捕获与反映所测量

的建构（Construct）进行了评价。在此过程中，我们综合运用了基于探测性调研数据的探索

性因子分析和基于大规模调研数据的验证性因子分析技术。 
3．1  测量模型及其有效性检验 

本文在测量各个建构（Construct）的时候，采用了两种不同的技术方法。如前所述，四

项顾客关系活动是由“形成型”指标来测量的（Bagozzi 1994)，而其他所有建构（顾客满意

和信任、经济收益和社会收益以及顾客资产的价值增值）则采用“反映型”指标来测量，这

种差异意味着对于测量模型有效性的检验需要采用不同的分析程序。 
3.1.1 形成型测量模型有效性检验 

对于用来测量四项不同的顾客关系活动的指标，一方面，我们系统地借鉴了 Reinartz, 
Krafft and Hoyer（2004）的量表。在他们的研究中，该测量模型已经显示出具有较高的信度

和效度。另一方面，对于这类形成型测量模型，我们又采用了 Diamantopoulos 等人（2001)
所建议的分析程序，从内容说明（Content specification）、指标说明和指标的共线性和外部效

度等方面对其重新进行了检验，从而进一步确保了测量模型的有效性。 
3.1.2 反映型测量模型有效性检验 

对于其他使用“反映型”指标的建构效度的检验，我们使用了传统的评价技术。首先，

对表明内部一致性的综合信度进行了分析。根据分析结果，所有建构（Construct）的综合信

度系数均高于可接受的标准 0.70，其中数值最小的建构是顾客信任，系数值为 0.80，如表 2
所示。其次，所有变量的标准化因子负荷均高于可接受的标准 0.60（最小值为 0.63），从而

表明测量模型具有较好的内敛效度。同时，模型中所有建构的平均提炼方差（AVE）都高于

临界值 0.50，从而保证了能够解释更多的有效方差（Fornell 和 Larcker 1981)。此外，根据

Fornell 和 Larcker 的研究结果（Fornell 和 Larcker 1981)，只要模型中每个建构的平均提炼方

差（AVE）的平方根比该建构与其他所有建构的相关系数大的话，就表明该测量模型具有较

好的判别效度。如表 1 所示，这一要求也得到了很好的满足，从而说明模型中的建构无论从

概念上、还是从实证方面都是有差异的。最后，在基于偏最小二乘法的结构方程模型中，为

了反映模型的优劣程度，还需要对模型中各内生建构的 R2 值进行分析。在本文中，所有内

生建构（顾客满意度、顾客信任、经济收益、社会收益和顾客资产的价值增值）的 R2 值分

别是 0.30、0.35、0.38、0.29 和 0.58，从而表明结构方程模型具有很强的预测能力。 
3．2 模型的建立和假设检验 

在对测量模型建立起的信心之后，下一步我们开始构建结构方程模型来检验本研究所

提出的假设。 
3． 2.1 直接影响 

为了验证本文所提出的表明直接影响的各个假设，我们开发了“主效应”模型

（Main-effects model）。如表 3 所示，模型结果表明：在各项顾客关系活动中，除顾客关系

获取活动外，其余各项活动都对关系收益具有积极的显著影响。因此，假设 5 得到了部分支

持。不过，它们对不同维度的关系收益所产生的影响是不同的。其中，顾客关系识别影响经

济收益和社会收益的路径系数分别为 0.26（t＝4.77）和 0.20（t＝2.20），故假设 5a 和 5b 得

到了证实。此外，顾客关系的修复影响经济收益和社会收益的路径系数分别为 0.31（t＝4.91）
和 0.15（t＝1.99），故假设 5g 和 5h 得到了证实。顾客关系维持只表现出对于社会收益存在

显著影响，其路径系数为 0.15（t＝2.01），假设 5f 得到了证实。 
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表 3 主效应模型的分析结果与假设检验 
建构之间的关系 路径系数 T 值 假设检验结果 

关系识别 经济收益 0.26 4.77** 假设 5a 得到支持 
关系识别 社会收益 0.20 2.20* 假设 5b 得到支持 
关系获取 经济收益 0.03 1.06 假设 5c 未得到支持 
关系获取 社会收益 0.01 0.73 假设 5d 未得到支持 
关系维持 经济收益 0.07 1.58 假设 5e 未得到支持 
关系维持 社会收益 0.15 2.01* 假设 5f 得到支持 
关系修复 经济收益 0.31 4.91** 假设 5g 得到支持 
关系修复 社会收益 0.15 1.99* 假设 5h 得到支持 

顾客满意 顾客资产价值增值 0.22 3.78** 假设 1a 得到支持 
顾客信任 顾客资产价值增值 0.14 2.16* 假设 1b 得到支持 

经济收益 顾客满意 0.37 6.26** 假设 2a 得到支持 
经济收益 顾客信任 0.40 6.45** 假设 2b 得到支持 
社会收益 顾客满意 0.11 1.87 * 假设 2c 得到支持 
社会收益 顾客信任 0.26 4.53** 假设 2d 得到支持 

经济收益 顾客资产价值增值 0.41 7.13** 假设 3a 得到支持 
社会收益 顾客资产价值增值 0.13 1.98* 假设 3b 得到支持 
注释：顾客资产价值增值的 R2 值约为 0.52. ** Statistically significant at p<0.01; * Statistically significant at 

p<0.05 (单尾). 

 
从表 3 中我们还可以看出，关系收益对于关系质量也存在着直接的显著性影响。检验

结果表明经济收益和社会收益都对顾客满意度和顾客信任有积极的驱动作用，从而表明假设

2 全部得到了支持。其中，经济收益影响两者的路径系数分别为 0.37（t＝6.26）和 0.40（t
＝6.45）；社会收益影响两者的路径系数分别为 0.11（t＝1.87）和 0.26（t＝4.53）。另外，关

系收益对顾客资产的价值增值也具有直接影响。因此，假设 3 也全部得到了支持。而且，经

济收益和社会收益均对顾客资产价值增值存在直接影响，路径系数分别为 0.41（t＝7.13）和

0.13（t＝1.98）。最后，从分析结果中我们还可以看出，顾客满意度和顾客信任也对顾客资

产的价值增值有着直接的极影响，路径系数分别为 0.22（t＝3.78）和 0.14（t＝2.16），从而

表明假设 1 也全部得到了支持。 
3．2.2 调节效应 

为了检验调节效应，我们在上述“主效应”模型的基础上，增加了互动因子构建了“互

动”模型（Interaction model）。鉴于PLS分析并未提出任何分布假设而且传统的参数检验也

不再适用，本文使用了存在替代的自展抽样方法，并在 500 次自展规则的基础上计算了标准

误差。在互动模型的建立过程中，如同回归分析，将预测和调节变量相乘获得了互动因子。

遵循迟恩（Chin） 等人的建议（Chin等 2003），在相乘获得互动因子之前先对指标进行了

标准化处理。1然后，根据Cohen的建议（Cohen 1988），按照如下公司计算了待测调节变量

的“总体影响规模”(Overall effect size)： 
 
f
2 
= ( ) ( )

( )[ ] ⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
−−

−−−−
elnInteractioR

eleffectsMainRelnInteractioR
mod1

modmod
2

22               （1） 

结果发现：总体影响规模 f2 的值为 0.14。在通常情况下，当 f2 的值为 0.02、0.15 和 0.35
时，分别意味着很小、适中和较大的调节效应(Cohen 1988)。因此，在把路径系数考虑在内

                                                        
1 有关如何利用 PLS 来检验调节效应，有兴趣的读者请参阅 Chin 等人 2003 的论文。 
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的基础上，我们有信心地推断出：关系质量对关系收益与顾客资产的价值增值之间的关系存

在着调节作用，即假设 4 在一定程度上也得到了支持。一方面，顾客满意显著地影响着社会

收益和顾客资产价值增值之间的关系；另一方面，顾客信任也对经济收益和顾客资产的价值

增值之间的关系存在显著影响，路径系数分别为－0.15（t＝2.21）和 0.12（t＝2.09），即假

设 4b 和假设 4c 得到了证实。不过，我们并未发现顾客满意对经济收益与顾客资产的价值增

值之间的关系有显著性影响，也未发现顾客信任对社会收益与顾客资产的价值增值之间的关

系有显著性影响。 
然而，根据路径分析的结果，我们发现了一个有趣的问题，那就是顾客满意所起的调

节作用并不是积极的，这意味着当顾客满意水平提高时，社会收益对顾客资产价值增值的影

响水平呈下降趋势。其中一个可能的原因是：当顾客满意水平较高时，它将会直接对顾客资

产的价值增值产生积极的显著性影响（假设 1a），因而有可能在一定程度上削弱了社会收益

对顾客资产的价值增值的影响，即社会收益通过顾客满意对顾客资产的价值增值的间接驱动

作用增强，而直接作用减弱。与此相对，当顾客信任建立之后，经济收益对顾客资产的价值

增值的影响在增大，这可能是由于顾客信任有助于顾客忠诚水平的提升，而忠诚的顾客往往

更倾向于从特定供应商那里购买更多的产品与服务，以便获得更多的经济收益。同时，这可

能也在一定程度上反映出 Foa 等人（1980）的研究结论：当顾客对企业投入信任（一种社

会资源）以后，他们也期待着企业及其员工也投入相应的同类资源（企业投入社会资源的积

极结果，就是顾客感知到社会收益在增加），从而导致社会收益对顾客资产的价值增值产生

更大的驱动作用。而且，这在一定程度上也为顾客信任为什么没有对经济收益与顾客资产的

价值增值的关系产生影响提供了初步的解释。 

4．结论和启示 
本文主要在以下五个方面对理论与相关实践有所贡献。首先，与以往从企业视角出发

的相关研究不同，鉴于顾客实际感知与管理者的感知之间存在着差距，本文立足于从顾客视

角来探讨顾客关系活动，从而弥补了以往研究对于顾客实际感知认识的不足。在实际驱动顾

客行为的过程中，真正重要的往往是顾客自身的感知水平，而不是管理人员的主观设计和想

象。实际上，有些学者已经指出：当前在实践领域实施关系管理的一个重要缺陷，就在于缺

乏对关系管理活动中顾客感知层面的关注(Brown 1998; Fournier 等 1998；Mitchell 2002)。第

二，尽管人们普遍认为关系收益是吸引和保持顾客的最重要因素之一，但以往的相关研究多

是从企业的角度来分析构建或中止与顾客的关系所发生的成本和收益，只有在最近才有上述

学者开始关注基于顾客视角的关系成本和收益，但迄今为止尚未发现从顾客视角系统地探讨

如何综合运用各项关系活动来创造关系收益的研究。第三，本文为探讨关系活动、关系收益

和关系质量三者之间的联系建立起了概念模型，而目前尚未发现把三者整合在一起进行的综

合研究。第四，为了进一步深化理解，本文运用“分解法”（Disaggregated approach）探讨

了各种关系活动对关系质量和关系收益的差异性影响。最后，需要指出的是：本文立足于转

型经济下的发展中国家——中国（目前多数相关研究都是基于西方发达国家进行的，其在发

展中国家的普遍适用性颇值得怀疑），这无疑对于验证和拓展国际上的相关理论与实践具有

重要意义。 
不过，我们也应当承认，本文存在着一定的不足和有待完善之处，如所采用的便利抽

样方法。因此，在普遍运用对本研究成果时应该坚持必要的审慎态度，但这并不意味着本文

的研究成果缺乏普遍性（Mook 1983)。从个体的角度看，虽然随着地区和产业的不同，个体

消费者之间会存在着差异，但本文所概括的主题和所得出的结论却具有较好的稳健性和普遍

适用性。不过，鉴于本文作为一项探索性研究的本质，未来的研究有必要进一步验证本文的

相关研究成果，判定其特定的适用范围。特别是本文在关系质量的调节效应的检验，其中有
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些假设得到证实，有些假设没有得到证实，其中的深层次原因有待于在未来的研究进行挖掘

和提出更合理的解释。同时，在本项研究的实证分析阶段，有关内生变量和外生变量的数据

都源于对选定顾客的问卷调研，因而很有可能存在同源误差（common method variance）问

题，从而可能对实证分析结果产生一定影响。不过，为了检验同源偏差是否具有统计显著性，

作者进行了前人所推荐的单因子测试（Harman 1968），同时对所有反映型测量指标进行因子

分析（剔除了形成型测量指标），结果共提取了 5 个因子，可以解释 89%的变差，而且任何

因子本身所能解释的变差都不超过 20%，从而表明同源误差问题在本文中并不显著。此外，

从企业与顾客的关系来看，各个顾客所处的关系生命周期阶段可能并不相同，而处于不同顾

生命周期阶段的顾客对企业关系管理活动的感知可能存在一定的差异。因此，未来的研究可

以就不同生命周期阶段对本文中所包括的相关假设的影响进行探讨。而且，本文在测量顾客

资产的价值时所采用的相对指标，为了能够准确地帮助企业了解本企业的顾客资产，未来的

研究可以在条件具备时（所研究的企业已经积累了大量的有关顾客及其偏好与行为等方面数

据），采用绝对标准对顾客资产进行测量，并展开相关的研究。本文在研究中把顾客资产的

价值增值视作反映型指标，在未来的研究中可以进一步探索将其视作“形成型指标”的可能

性以及对研究结果所产生的影响。最后，由于所选行业的限制，本文仅就从经济收益与社会

收益的角度对关系收益及其所扮演的角色进行了实证分析。但现有的研究表明，关系收益是

一个十分复杂、内涵相当丰富的概念，目前尚未存在普遍接受的具有较高信度和效度的量表。

同时，由于本文所使用的数据仅仅是一项跨行业大型调研中所囊括的一个产业的数据，为了

确保问卷的通用性，问卷中所使用的量表称谓都尽量予以“泛化”，例如，使用“企业”而

不是特指“餐馆”。虽然在调研中，调研员已经采取面对面沟通的方式尽量消除被调查消费

者对问项的“误解”，但仍有可能会在某种程度上降低建构的效度。因此，从更广泛的意义，

分别结合特定产业的特征专门进行研究，探索关系收益的内涵、测量及其关键驱动因素和绩

效涵义，也是一个非常值得研究的方向，是在企业的顾客关系管理实践中迫切需要正视和解

决的核心问题之一。 
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Abstract 

Managing customer relationships has become the priority of any firm. Accordingly, firms are seeking for more 

effective relationship activities to improve firm consequences of customer relationship by way of strengthening 

relationship quality or delivering superior relationship benefits. However, little is known about how various 

activities may exert differentiated impacts on firm consequences. This study aims to bridge this gap by examining 

how each relationship activity may influence firm consequences and what roles of relationship quality and benefits 

may play in such an influencing process. In doing so, structural equation models were developed based on 

questionnaire surveys of consumers in China and evidence shows that most of hypotheses in this study are 

statistically supported and the mediating role of relationship quality and relationship benefits, and the moderating 

role of relationship quality are found.  
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