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摘　要：从顾客感知的角度探讨服务技术创新的结果表现、效率、易用性、感知控制、便利性和感知风险
等特点与服务忠诚的关系，研究表明：服务技术创新的结果表现、效率和易用性与服务质量正相关；便利性

对服务忠诚具有直接的正向作用，感知控制与服务质量和感知价值都无显著相关；而顾客的感知风险与服

务质量和服务忠诚之间存在负相关；同时也证实了服务质量和感知价值都对服务忠诚具有正向影响的观

点。服务企业应积极地进行技术创新，尤其要重视能吸引消费者尝试使用并重复使用的因素，并把监控与

减少消费者的风险感知作为吸引消费者使用创新性服务技术并培养其忠诚的重要工作。
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一、引言

随着服务业的迅猛发展和科学技术的广泛应

用，技术正在急剧地改变着服务的开发、传递和感

知模式，其发生作用的主要路径就是服务的技术创

新［１］，因而服务技术创新已经成为关系服务业发展

的关键因素之一。与制造业的创新不同，服务业的

技术创新不仅指与服务相关的有形设备的技术含

量上的变化与创新，还包括无形的服务程序与过程

上的变化与创新，它们是服务技术创新的重要组成

部分［２］。然而，人们对服务技术创新的这种独特性

的认识却极为有限，学者们大多未对服务与有形产

品的技术创新加以区分，导致服务技术创新研究的

缺失。

服务忠诚是决定服务企业生存和发展的因素

的观点已经为许多学者认同。然而，人们对服务忠

诚的研究大多只是着眼于服务忠诚的传统前置因

素，如服务质量、感知价值、顾客满意等之间的作用

关系及其最终对服务忠诚的影响。分析外部环境

条件对服务忠诚的影响的研究并不多［３］，更无人研

究服务技术创新可能给服务忠诚带来的影响。

本文试图克服以往研究中所存在的不足，把对

服务企业的生存和发展都有着重要影响的服务技

术创新和服务忠诚相联系，构建它们之间的关系模

型并加以实证检验，发掘它们之间的独特关系，以

弥补现有理论研究的不足，并为实务界的服务技术

创新提供市场导向等方面的理论支持。

二、服务技术创新与服务忠诚关系概念

模型的构建

１．理论模型的构成因子分析
通过分析影响顾客接受服务技术创新的因素，

本文认为，服务技术创新所带来的结果表现、效率、

易用性、便利性和消费者所能感知到的控制是服务

技术创新中应考虑的重要因素。这些因素都可能

对服务忠诚具有明显的作用。

现有的服务忠诚研究文献表明，服务忠诚是通

过其前置因素，如服务质量、感知价值和顾客满意

等因素来实现的。本文认为服务技术创新对服务

忠诚的影响不是直接的，而是通过服务质量、感知

价值和顾客满意这些因素间接地实现。由于许多

学者，如Ｍｉｔｔａｌ等（１９９８）［４］的研究都表明，顾客满意
并不是服务忠诚的“激励”因素，而是“保健”因素，

而本文试图找寻对服务忠诚起“激励”作用的因素，

因此，我们只选择服务质量和感知价值，而不把顾

客满意作为本模型的构成成分，这样的选择也是出

于简化模型的考虑。

我们参考了顾客接受服务技术创新的相关研

究和服务忠诚形成机理的文献中的观点并通过定

性的顾客深度访谈开发了概念模型。进一步通过

深度访谈（ｎ＝１１）来评价和确定相关且对顾客重要
的各种变量，并确保不会遗漏关键变量，最终提出

的检测变量都得到了受访学者们的认同。

２．理论假设
根据前人的相关研究成果，本文对服务质量、

感知价值和服务忠诚之间的关系提出如下假设：

Ｈ１：服务质量对感知价值具有正向影响；
Ｈ２：感知价值对服务忠诚具有正向影响。
对于服务技术创新的特征与服务忠诚的前置

因素之间的关系，本文根据以往学者们对自我服务

技术的顾客接受情况的研究加以推理分析。技术

接受模型提出，一项新技术的易用程度和顾客对其

使用价值的感知会影响顾客对各种新技术的态度，

并会直接影响顾客使用这项技术的意向［５］。

Ｄａｂｈｏｌｋａｒ（１９９６）认为，顾客对于自我服务设
备的使用受其意愿及其对该设备所提供的服务质

量认知的影响［６］。本文把服务技术创新的特征作

为决定顾客质量和价值感知的重要影响因素。其

中，效率是指服务技术创新在节约时间和相比其

他选择能较好地满足顾客需要的特性。顾客之所

以会觉得服务技术具有较高的服务质量，物有所

值，就是因为它能带来比人际传递更为快速的服

务传递效率［７］。比如，Ｌｅｄｉｎｇｈａｍ（１９８４）的研究发
现，速度是影响顾客选择电子银行和网络购物的

重要因素之一，并促使顾客去使用这些新型服

务［８］。显然，如果顾客认为服务技术创新设备能

给其带来更高的服务供给效率和更快的服务速

度，简言之，是高效率的，那么，他们就会对这项服

务技术创新产生较高的服务质量和价值感知。因

此，我们假设：

Ｈ３：服务技术创新的效率特性对服务质量具
有正向影响；

Ｈ４：服务技术创新的效率特性对顾客的感知
价值具有正向影响。

许多学者在研究自我服务设备的顾客接受意
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愿时，都关注到了易用性这个因素［９］。有些学者发

现，对ＳＳＴ（顾客自我服务设备）不知如何使用的潜
在使用者不太可能会去试用 ＳＳＴ［１］，潜在的顾客会
因为对自我服务设备的易用性预期而形成使用该

设备的意愿［７］。如果使用过该设备的顾客觉得设

备过于复杂，不易使用，顾客就会产生挫折感［９］。

对于顾客来说，易用性使其产生了设备设计良好的

感觉。相应的，这种良好的感觉也会对服务质量的

感知产生正向的影响。同时，因为易用性能使顾客

感受到服务技术在使用上的简约性，节省了其时

间、精力成本，因而，更易于使其觉得服务是相对比

较物有所值。因此，我们假设：

Ｈ５：服务技术创新的易用性对服务质量感知
具有正向影响；

Ｈ６：服务技术创新的易用性对顾客感知价值
具有正向影响。

服务效果表现是指服务设备在完成服务任务

的过程中运行的准确性和达到服务结果的稳定性

和可靠性。由于可靠性是服务质量的维度之一［１０］，

创新性服务技术的价值很大程度上依赖于它给顾

客带来的稳定性和可靠性感受。因而，创新性服务

技术的运行状况也会直接影响顾客的价值感知。

因此，我们作如下假设：

Ｈ７：服务技术创新的效果表现对服务质量感
知具有正向影响；

Ｈ８：服务技术创新的效果表现对顾客感知价
值具有正向影响。

感知控制是顾客所感知到的其能掌控服务的

过程或服务结果的感受［７］。对于顾客而言，创新性

服务技术是否具有可掌控性及其程度是十分重要

的。顾客更愿意选择那些具有良好掌控性的服务

设备［１１］。Ｙｅｎ和 Ｇｗｉｎｎｅｒ（２００３）的研究表明，顾客
在操作自我服务设备的过程中，会由于其良好的掌

控性而产生较强的自信感，这有利于顾客对其产生

良好感觉，认为它具有较高的质量和物有所值［１２］。

Ｄａｂｈｏｌｋａｒ（１９９６）也认为，这会使顾客把服务看作是
有价值的［６］。因此，我们假设：

Ｈ９：服务技术创新的感知控制特性对服务质
量具有正向影响；

Ｈ１０：服务技术创新的感知控制特性对顾客感
知价值具有正向影响。

便利性是指服务技术能给顾客带来时间、地点

和精力节省上的方便。如果某种服务能给顾客带

来便利，顾客应较易于认为该服务的提供者考虑到

了顾客的需要，并进而有利于其产生良性的服务质

量认知。而且，当顾客觉得能随时随地地使用服务

设备来获得其所需要的服务时，他们会对它感到满

意［７］，当然这种满意是以其较高的价值感知为前提

的。因此，我们假设：

Ｈ１１：服务技术创新的便利性对服务质量感知
具有正向影响；

Ｈ１２：服务技术创新的便利性对顾客感知价值
具有正向影响。

顾客的风险感知是其预期成本与所获得的利

益的差额，这种预期成本包括顾客对服务安全性的

担忧。根据服务质量理论，安全性是判断服务质量

的因素之一［１０］。顾客的风险预期高，则意味着其预

期安全度低，低安全度的预期则意味着顾客对服务

质量存在担忧。因此，顾客的风险感知应与其感知

服务质量存在负相关。据此，我们作如下假设：

Ｈ１３：服务技术创新的感知风险对服务质量感
知具有负向影响。

三、服务技术创新与服务忠诚关系模型

的实证检验

１．问卷设计与调查实施
考虑到在当今网络经济时代，许多服务企业都

把拓展网络服务作为其服务创新的重要举措，故我

们决定以开展网络服务技术创新的服务企业作为

实证研究对象。经过反复考察分析，我们选定以旅

游业的网上订票系统的顾客作为本文的调查对象，

并根据已有的相关文献设计问卷。

本文的调研问卷由两部分构成。第一部分是

关于服务技术创新特征的问项，这部分问项主要是

根据前面的假设推理中所涉及的因素，结合 Ｍｅｕｔｅｒ
等人（２００５）提出的影响服务技术创新的顾客接受
度的重要因素［１］，并参考了他们的研究中所使用的

相关问项的基础上加以开发的。第二部分是关于

服务忠诚及其前置因素的问项。其中，服务质量量

表参考了 Ｋｉｍ、Ｋｉｍ和 Ａｎ（２００３）［１３］等人的研究中
所使用到的问项；顾客感知价值量表参考了 Ｎｇｕｙｅｎ
（２００６）［１４］等人的研究中的相关问项；服务忠诚量表
参考了ＭｃＭｕｌｌａｎ和 Ｇｉｌｍｏｒｅ（２００３）［１５］等人的研究
中的相关问项。

本调研采用街头拦截方式展开，共发放５００份
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问卷，其中，天津２００份，回收有效问卷１５１份，有效
回收率为７６％；重庆市区３００份问卷，回收有效问
卷２３６份，有效回收率为７９％。通过 Ｔ检验，对从
天津和重庆两城市回收的有效问卷进行比较后，并

未发现两者间的显著差异，这表明，两城市的问卷

结果不存在样本的地区性差异。

２．调研数据分析
（１）信度和效度分析
本文对问卷进行缺失值处理后，通过初步的信

度检验，剔除了部分不合格问项，再进行信度检验，

计算各个潜变量的 Ａｌｐｈａ值。结果表明，所有潜变
量的Ａｌｐｈａ值均高于或等于０．８，各变量的综合信度
系数值也都在０．８以上（见表１）。

通过对问卷数据进行探索性因子分析，我们发

现，服务技术创新量表的各问项的共同度除 ＰＥＲＦ２
为 ０．６８１外，其余均大于或等于 ０．７２２，ＫＭＯ＝
０．８４１，累计解释方差为７８．０２％，共析出６个服务
技术创新方面的因子，即效率（ＥＦ）、易用性（ＰＥＳ）、
感知控制（ＣＯＮＴＲＬ）、便利性（ＣＯＮＶＥＮ）、表现
（ＰＥＲＦ）和风险（ＤＡＮＧ）；服务忠诚部分量表的
ＫＭＯ＝０．８９４，Ｂａｒｔｌｅｔｔ’ｓ球形检验显著（Ｐ＜０．０００），
除ＬＯＹ１和 ＬＯＹ５的共同度分别为０．６５７和０．６２３
外，各问项的共同度均大于或等于０．７０６，累计解释
方差为７１．８３５％，析出３个服务忠诚及其前置因素
方面的因子，即服务质量（ＳＱ）、感知价值（ＰＶ）和服
务忠诚（ＬＯＹ）。

表１　各潜变量的信度系数和ＡＶＥ值

量表 测量维度 问项数 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ 综合信度系数 ＡＶＥ值

服务技术创新

效率（ＥＦ） ３ ０．８０６ ０．８３ ０．６３

易用性（ＥＡＳＹ） ３ ０．８３６ ０．８３ ０．６３

感知控制（ＣＯＮＴＲＬ） ３ ０．８６７ ０．８７ ０．６９

便利性（ＣＯＮＶＥＮ） ３ ０．８９４ ０．８９ ０．７４

表现（ＰＥＲＦ） ３ ０．８００ ０．９７ ０．５８

风险（ＤＡＮＧ） ３ ０．８８９ ０．８９ ０．７４

服务忠诚

服务质量（ＳＱ） ４ ０．８９７ ０．９０ ０．７３

感知价值（ＰＶ） ３ ０．８５０ ０．８５ ０．６５

服务忠诚（ＬＯＹ） ６ ０．８９３ ０．９９ ０．５８

表２　探索性因子分析结果

问项
因子载荷

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９
共同度

ＥＦ１ ０．７８８ ０．７４９

ＥＦ２ ０．８１４ ０．７２２

ＥＦ３ ０．７７２ ０．７３９

ＥＡＳＹ１ ０．７８８ ０．７５８

ＥＡＳＹ２ ０．７９５ ０．７６１

ＥＡＳＹ３ ０．７５７ ０．７５７

ＰＥＲＦ１ ０．７９８ ０．７６５

ＰＥＲＦ２ ０．７７１ ０．６８１

ＰＥＲＦ３ ０．８１８ ０．７３５

ＣＯＮＴＲＬ１ ０．８０４ ０．７９４

５９

谢春昌，张中科：服务技术创新与服务忠诚关系模型的创建及应用



　续表

问项
因子载荷

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９
共同度

ＣＯＮＴＲＬ２ ０．８６１ ０．８１１

ＣＯＮＴＲＬ３ ０．８８３ ０．８１７

ＣＯＮＶＥＮ１ ０．８４７ ０．８１４

ＣＯＮＶＥＮ２ ０．８３９ ０．８４４

ＣＯＮＶＥＮ３ ０．８４６ ０．８２０

ＤＡＮＧ１ ０．８８６ ０．８２２

ＤＡＮＧ２ ０．８２４ ０．７７８

ＤＡＮＧ３ ０．９２６ ０．８７６

ＳＱ１ ０．８４６ ０．７６７

ＳＱ２ ０．８１４ ０．７５６

ＳＱ３ ０．７５２ ０．７０６

ＳＱ４ ０．８７４ ０．８４８

ＰＶ１ ０．７９７ ０．７６５

ＰＶ２ ０．７８１ ０．７５６

ＰＶ３ ０．８５２ ０．８０３

ＬＯＹ１ ０．７９４ ０．６５７

ＬＯＹ２ ０．７４５ ０．７０８

ＬＯＹ３ ０．７１０ ０．７６８

ＬＯＹ４ ０．８２６ ０．７１９

ＬＯＹ５ ０．７５５ ０．６２３

ＬＯＹ６ ０．８５６ ０．７６３

　　问卷的内敛效度测量表明，变量的标准化载荷
系数除ＥＦ２为０．６７外，其余都在０．７以上，如表３
所示。由于 ＥＦ２为新设计的量表，其标准化载荷系

数值也是可以接受的。我们再对问卷的 ＡＶＥ值进
行了计算，结果也都达标，如表１所示。因此，数据
具有较理想的内敛效度。

表３　载荷系数表

ＥＦ１ ０．８１ ＥＦ２ ０．６７ ＥＦ３ ０．８０ ＰＶ３ ０．８０

ＥＡＳＹ１ ０．７９ ＥＡＳＹ２ ０．７６ ＥＡＳＹ３ ０．８２ ＬＯＹ１ ０．７５

ＰＥＲＦ１ ０．８２ ＰＥＲＦ２ ０．７２ ＰＥＲＦ３ ０．７３ ＬＯＹ３ ０．７２

ＣＯＮＴＲＬ１ ０．８５ ＣＯＮＴＲＬ２ ０．８３ ＣＯＮＴＲＬ３ ０．８１ ＬＯＹ４ ０．８１

ＣＯＮＶＥＮ１ ０．８２ ＣＯＮＶＥＮ２ ０．９１ ＣＯＮＶＥＮ３ ０．８４ ＬＯＹ５ ０．７４

ＤＡＮＧ１ ０．８７ ＤＡＮＧ２ ０．８０ ＤＡＮＧ３ ０．９０ ＬＯＹ６ ０．８５

ＳＱ１ ０．７９ ＳＱ２ ０．８５ ＳＱ３ ０．７７

ＳＱ４ ０．９０ ＰＶ１ ０．８２ ＰＶ２ ０．８１

　　本文对量表中各潜变量之间的区别效度的分
析表明，量表具有良好的区别效度，具体结果见表

４。我们还对模型的拟合优度进行了测算，结果如表

５所示。从表５中可以看到，各项指标都在可接受
标准范围内，表明模型的效度好，即模型在整体上

成立。
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表４　潜变量ＡＶＥ值与相关系数比较表

Ｌｏｙ ＰＶ ＳＱ ＤＡＮＧ ＣＯＮＶＥＮ ＣＯＮＴＲＬ ＰＥＲＦ ＥＡＳＹ ＥＦ

Ｌｏｙ ０．７６

ＰＶ ０．５３ ０．８１

ＳＱ ０．３６ ０．６８ ０．８５

ＤＡＮＧ －０．２３ －０．４３ －０．４４ ０．８６

ＣＯＮＶＥＮ ０．２７ ０．５１ ０．４８ －０．３３ ０．８６

ＣＯＮＴＲＬ ０．２３ ０．４３ ０．４５ －０．１５ ０．３７ ０．８３

ＰＥＲＦ ０．３３ ０．６３ ０．７１ －０．３３ ０．４２ ０．４２ ０．７６

ＥＡＳＹ ０．３５ ０．６７ ０．７３ －０．２８ ０．５７ ０．４７ ０．６１ ０．７９

ＥＦ ０．３２ ０．６０ ０．５２ －０．２７ ０．５７ ０．４１ ０．３５ ０．５７ ０．７９

　　　注：对角线上的数字为ＡＶＥ值的平方根的绝对值。

表５　整体拟合指数检验表

卡方值（Ｘ２） ５２１．０８ Ｘ２／ｄｆ １．２６０ ＣＦＩ ０．９９

自由度（ｄｆ） ４０５ ＲＭＳＥＡ ０．０３９ ＮＮＦＩ ０．９８

　　（２）模型修正及最终模型
根据 ＬＩＳＲＥＬ软件的计算结果，我们对各路径

的 Ｔ值进行了分析，删除模型中未能通过显著性
检验的路径，并逐步增加了便利性与服务忠诚

（ＣＯＮＶＥＮ－ＬＯＹ）、风险与服务忠诚（ＤＡＮＧ－
ＬＯＹ）两条路径。最后，通过了 Ｔ值检验的路径
有：效率与感知价值（ＥＦ－ＰＶ，Ｔ＝４．５５）、易用性
与服务质量（ＥＡＳＹ－ＳＱ，Ｔ＝５．７７）、结果表现与服

务质量（ＰＥＲＦ－ＳＱ，Ｔ＝４．２９）、结果表现与感知价
值（ＰＥＲＦ－ＰＶ，Ｔ＝３．００）、便利性与服务忠诚
（ＣＯＮＶＥＮ－ＬＯＹ，Ｔ＝２．８９）、风险与服务质量
（ＤＡＮＧ－ＳＱ，Ｔ＝－３．２２）、风险与服务忠诚
（ＤＡＮＧ－ＬＯＹ，Ｔ＝－７．２８）、服务质量与感知价值
（ＳＱ－ＰＶ，Ｔ＝２．４９）、感知价值与服务忠诚（ＰＶ－
ＬＯＹ，Ｔ＝２．２９）。此时的模型即为最终模型，如图
１所示：

图１　最终模型图
注：模型中的虚线为未通过Ｔ检验的路径；模型的卡方值为４６３．８１，自由度４１０，
卡方值／自由度＝１．３３，ＲＭＳＥＡ＝０．０２６，均符合要求。
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四、研究结果讨论

１．服务技术创新与服务忠诚前置因素之
间的关系

本文发现，服务技术创新的结果表现（ＰＥＲＦ）
和效率（ＥＦ）对顾客的服务质量（ＳＱ）感知具有积极
的影响，证实了 Ｈ３、Ｈ７和 Ｈ８。而顾客的风险感知
会对其服务质量感知产生消极的影响，证实了Ｈ１３；
同时，顾客的风险感知还对服务忠诚（ＬＯＹ）具有负
向的影响。便利性 （ＣＯＮＶＥＮ）则对服务忠诚
（ＬＯＹ）具有直接影响。但是研究结果表明，在网络
服务技术创新条件下，服务技术的感知控制对消费

者的服务质量感知和价值感知都没有显著的影响。

原因是在网络服务技术条件下，由于消费者已经了

解并习惯了这种网络模式，对感知控制的要求比较

低，因而不会把它当作评判服务质量或价值的依据

之一。同时，由于网络的感知控制是网络服务中普

遍存在的问题，不是服务企业所提供的服务技术创

新所独有的问题，因而对于消费者来说，它不会成

为其特别关注的焦点。易用性（ＥＡＳＹ）也不存在对
服务质量和感知价值的明显影响。原因是一旦消

费者试用过服务企业的创新技术，尤其是基于网络

的创新性服务技术，愿意在网络上购买服务企业的

服务的，一般都是经常上网的熟练网民，对于他们

而言，网络的易用性已经成为其习惯。因而，服务

企业在网络上开展的服务技术创新很容易被消费

者移植进易用的感受，并视之为当然。这种被消费

者自认为当然的东西，不容易使消费者认为这种易

用性与服务质量或价值有关。同样地，便利性之所

以未能对服务质量和顾客的感知价值产生积极的

影响也应是如此。但是，网络的便利性却又确实为

消费者带来了许多的好处。这种便利性的特点就

直接对顾客的服务忠诚产生积极的影响。效率和

结果表现是服务企业的工作效率和服务技术创新

质量的重要表现，因此，尽管也是在网络创新条件

下，但这两个因素对消费者的服务质量感知却起到

了积极的影响，是消费者感知服务质量，区分某服

务企业与其竞争对手的重要参考因素。因此，这两

个因素对消费者的服务质量感知起到了积极的作

用。消费者的风险感知是基于两个方面的：一方面

是对网络的风险的感知，这种感知会因为对网络的

适应和原本就存在的网络风险预期而得到有效释

放；另一方面是对新的服务技术所可能带来的风险

的感知。由于本文关注的是风险感知与服务忠诚

的关系，因此，作为被调查的消费者来说，他们对服

务企业的创新性服务技术的风险感知是基于重复

购买其服务的。这种重复的购买往往都会有相应

的经历、经验作为支撑，如果以往的经历或相似的

经验中曾经使消费者承受过一定的风险体验，那

么，这种风险的感知必然会对其风险预期产生影

响，进而影响其对服务质量的判断，并间接地削弱

了其价值感知，最终降低了顾客的忠诚意愿。

２．服务忠诚及其前置因素之间的关系
本文证实了文献中关于服务质量（ＳＱ）和感知

价值（ＰＶ）都对服务忠诚（ＬＯＹ）具有积极作用的观
点，即证实了 Ｈ１和 Ｈ２。本文发现，旅游服务企业
的网络服务系统中，尽管脱离了顾客与服务企业一

线员工之间的直接接触，服务质量（ＳＱ）、感知价值
（ＰＶ）和服务忠诚（ＬＯＹ）的传统关系却依然存在，即
服务质量对服务忠诚的影响是间接地通过感知价

值来实现的（ＳＱ—ＰＶ＝０．３５），感知价值对服务忠
诚具有直接的作用（ＰＶ—ＬＯＹ＝０．２６）。

五、结论、建议及局限

本文发现，并非服务技术的每个创新特点都能

给服务忠诚带来积极的影响。在服务技术创新的

顾客接受方面的某些重要影响因素不再适用于服

务忠诚方面。对于传统的服务企业而言，在其采用

新型的服务技术，如网络服务技术时，其不同的创

新性特点对服务忠诚所产生的作用会存在较大差

异性。其中，消费者的感知风险是个比较重要的负

面的影响因素。而服务技术创新所能给消费者带

来的最终的效果及其在减少顾客的成本方面的一

些因素，如易用性与便利性是消费者判别服务质量

与产生服务忠诚的重要影响因素。

根据本文的结论，我们向服务管理实务界提出

几点理论建议：第一，服务技术创新是培养服务忠

诚的有效手段之一，服务企业应积极地进行技术创

新以保留老顾客，吸引新顾客。第二，应重视能吸

引消费者尝试使用并对其重复使用意愿都具有积

极意义的因素，如服务技术创新所带来的实际产出

以及一些心理成本方面的因素，包括便利性与易用

性等因素。第三，消费者的风险感知对消费者的服

务技术创新的接受和忠诚都具有反向的影响，因

此，服务企业应把监控与减少消费者的风险感知作
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为吸引消费者使用创新性服务技术并培养其忠诚

的重要工作。

由于受可获取的资源的制约，本文只选取了服

务技术的结果表现、效率、易用性、便利性、风险性

和感知控制这几个服务技术创新的特点作为研究

服务技术创新与服务忠诚之间关系的考察因素，而

对其他一些因素，如服务技术创新的价格、服务技

术创新的有形度等因素与服务忠诚之间的关系并

没有加以研究；另外，本文把实证研究对象局限于

旅游业的网络服务系统，没有对其他服务技术创新

设施或系统进行研究，这使本文的结论在研究的普

适度上存在不足。本文的局限所在也正是我们在

以后的研究中将加以克服和继续研究的方面。

参考文献：

［１］ＭａｔｔｈｅｗＬ，ＭｅｕｔｅｒＭａｒｙＪｏＢｉｔｎｅｒ，ＡｍｙＬＯｓｔｒｏｍ，Ｓｔｅｐｈｅｎ
Ｗ．Ｂｒｏｗｎ．ＣｈｏｏｓｉｎｇＡｍｏｎｇＡｌｔｅｒｎａｔｉｖｅＳｅｒｖｉｃｅＤｅｌｉｖｅｒｙ
Ｍｏｄｅｓ：ＡｎＩｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎｏｆＣｕｓｔｏｍｅｒＴｒｉａｌｏｆＳｅｌｆＳｅｒｖｉｃｅ
Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２００５，６９（４）：
６１８３．

［２］张宇，蔺雷，吴贵生．企业服务创新类型探析［Ｊ］．科技
管理研究，２００５（９）：１３１１３３．

［３］ＣｈｕｎｃｈａｎｇＸｉｅ，ＸｉａｏｂｏＪｉａｏ，ＸｉａｎｍｉｎｇＺｈｅｎｇ．ＡＲｅｓｅａｒｃｈ
ｏｎｔｈｅＩｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆＳｅｒｖｉｃｅＩｎｎｏｖａｔｉｏｎｏｎＳｅｒｖｉｃｅＬｏｙａｌｔｙ
［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｈｉｎｅｓｅＭａｒｋｅｔｉｎｇ，２００９，２（２）：１１２０．

［４］ＭｉｔｔａｌＶ，ＲｏｓｓＷ ＴＪｒ，ＢａｌｄａｓａｒｅＰＭ．ＴｈｅＡｓｙｍｍｅｔｒｉｃ
Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｎｅｇａｔｉｖｅ ａｎｄ Ｐｏｓｉｔｉｖｅ ＡｔｔｒｉｂｕｔｅＬｅｖｅｌ
Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｏｎ ＯｖｅｒａｌｌＳａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ａｎｄ Ｒｅｐｕｒｃｈａｓｅ
Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇ，１９９８，６２（Ｊａｎｕａｒｙ）：
３３４７．

［５］ＡｄａｍｓＤｅｎｎｉｓ，ＲＲｙａｎＮｅｌｓｏｎ，ＰｅｔｅｒＡ．Ｔｏｄｄ．Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ
Ｕｓｅｆｕｌｎｅｓｓ，Ｅａｓｅ ｏｆＵｓｅ，ａｎｄ Ｕｓａｇｅ ｏｆＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ：ＡＲｅｐｌｉｃａｔｉｏｎ［Ｊ］．ＭＩＳＱｕａｒｔｅｒｌｙ，１９９２，１６
（２）：２２７４７．

［６］ＤａｂｈｏｌｋａｒＰＡ．ＣｏｎｓｕｍｅｒＥｖａｌｕａｔｉｏｎｓｏｆＮｅｗＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ

ＢａｓｅｄＳｅｌｆＳｅｒｖｉｃｅＯｐｔｉｏｎｓ：ＡｎＩｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎｏｆＡｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ
ＭｏｄｅｌｓｏｆＳｅｒｖｉｃｅＱｕａｌｉｔｙ［Ｊ］．ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆ
ＲｅｓｅａｒｃｈｉｎＭａｒｋｅｔｉｎｇ，１９９６，１３：２９５１．

［７］ＭｅｕｔｅｒＭＬ，ＯｓｔｒｏｍＡＬ，ＲｏｕｎｄｔｒｅｅＲＩ，ＢｉｔｎｅｒＭＪ．Ｓｅｌｆ
ｓｅｒｖｉｃｅＴｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ：ＵｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇＣｕｓｔｏｍｅｒＳａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ
ｗｉｔｈＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙｂａｓｅｄＳｅｒｖｉｃｅＥｎｃｏｕｎｔｅｒｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２０００，６４（３）：５０６４．

［８］ＬｅｄｉｎｇｈａｍＪＡ．ＡｒｅＣｏｎｓｕｍｅｒｓＲｅａｄｙｆｏｒｔｈｅＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
Ａｇｅ？［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇＲｅｓｅａｒｃｈ，１９８４，２４（４）：
３１３７．

［９］ＢｉｔｎｅｒＭ Ｊ．ＳｅｒｖｉｃｅａｎｄＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ：Ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓａｎｄ
Ｐａｒａｄｏｘｅｓ［Ｊ］．ＭａｎａｇｉｎｇＳｅｒｖｉｃｅＱｕａｌｉｔｙ，２００１，１１（６）：
３７５３７９．

［１０］ＰａｒａｓｕｒａｍａｎＡ，ＶａｌａｒｉｅＡＺｅｉｔｈａｍｌ，ＬｅｏｎａｒｄＬ．Ｂｅｒｒｙ
ＳＥＲＶＱＵＡＬ：Ａ ｍｕｌｔｉｐｌｅｉｔｅｍ Ｓｃａｌｅ ｆｏｒ Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ
ＣｏｎｓｕｍｅｒＰｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｏｆＳｅｒｖｉｃｅＱｕａｌｉｔｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ
Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ，１９８８，６４：１２４０．

［１１］ＢａｔｅｓｏｎＪＥＧ．ＳｅｌｆｓｅｒｖｉｃｅＣｏｎｓｕｍｅｒ：ＡｎＥｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ
Ｓｔｕｄｙ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＲｅｔａｉｌｉｎｇ，１９８５，１６（３）：４９７６．

［１２］ＹｅｎＨ，ＧｗｉｎｎｅｒＰＫ．ＩｎｔｅｒｎｅｔＲｅｔａｉｌＣｕｓｔｏｍｅｒＬｏｙａｌｔｙ：
ｔｈｅ Ｍｅｄｉａｔｉｎｇ Ｒｏｌｅ ｏｆＲｅｌａｔｉｏｎａｌ Ｂｅｎｅｆｉｔｓ［Ｊ］．
ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＳｅｒｖｉｃｅＩｎｄｕｓｔｒｙＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，
２００３，１４（５）：４８３５００．

［１３］ＫｉｍＨ，ＫｉｍＷＧ，ＡｎＪＡ．ＴｈｅＥｆｆｅｃｔｏｆＣｏｎｓｕｍｅｒｂａｓｅｄ
ＢｒａｎｄＥｑｕｉｔｙｏｎＦｉｒｍ’ｓＦｉｎａｎｃｉａｌＰｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ［Ｊ］．
ＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｏｎｓｕｍｅｒｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００３，２０（４）：３３５３５１．

［１４］ＮｇｕｙｅｎＮ．ＩｎｐｒａｃｔｉｃｅＴｈｅＰｅｒｃｅｉｖｅｄＩｍａｇｅｏｆＳｅｒｖｉｃｅ
Ｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅｓ：ＡｎＩｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎｉｎＣａｎａｄａａｎｄＭｅｘｉｃｏ［Ｊ］．
ＣｏｒｐｏｒａｔｅＲｅｐｕｔａｔｉｏｎＲｅｖｉｅｗ，２００６，９：６２７８．

［１５］ＭｃＭｕｌｌａｎＲ，ＧｉｌｍｏｒｅＡ．ＴｈｅＣｏｎｃｅｐｔｕａｌｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆ
ｃｕｓｔｏｍｅｒＬｏｙａｌｔｙＭｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ：ＡＰｒｏｐｏｓｅｄＳｃａｌｅ［Ｊ］．
ＪｏｕｒｎａｌｏｆＴａｒｇｅｔｉｎｇ，Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ＆ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｆｏｒ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００３，１１（３）：２３０２４３．

（编辑：南　北；校对：段文娟）

９９

谢春昌，张中科：服务技术创新与服务忠诚关系模型的创建及应用


