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———基于餐饮业和细分维度的探索

谢春昌

（重庆工商大学 商务策划学院，重庆 ４０００６７）

摘　要：以餐饮业为调研对象，用结构方程方法探索服务质量和感知价值的细分维度对服务忠诚的影
响。研究表明：服务质量的各细分维度对于服务忠诚的影响大多都是通过顾客感知价值的各个细分维度作

中介来实现的，对服务忠诚具有直接影响的服务质量因素只有安全性因素；服务质量的移情性维度对感知

价值的各维度均具显著影响，有形性维度对感知价值的价格、质量和社会维度具有积极的影响，可靠性维度

与感知价值的情感维度相关，响应性维度与感知价值的情感和质量维度相关；感知价值除质量维度外，社

会、情感、价格维度均对服务忠诚具有显著影响。因此，餐饮业企业应特别重视服务人员与顾客进行良好的

人际互动，促进与顾客的情感交流，把向顾客提供高价值的服务作为提升服务忠诚的有效途径。
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一、引言

服务质量一直是服务营销理论界的热点问题

之一。在过去的二十多年中，许多营销学者把服务

质量当作企业表现的一个重要动力而详加研究

（Ａｋｒｏｕｓｈｅｔａｌ，２００９），它也已经成为了服务管理时
代的关键性的战略议题（Ｌａｉｅｔａｌ，２００５）。学者们从
不同角度提出了测度和感受服务质量的方法和途

径，但由于服务产品的特殊性，使得服务质量的测

度和感知相比有形产品显得更具有挑战性。一些

学者相继从不同的角度提出了服务质量的不同维

度观，其中，Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ等（１９８８）提出的服务质量

的五维度观点得到了学界较为普遍的认可（范秀成

等２００６），根据他们提出的 ＳＥＲＶＱＵＡＬ量表，服务
质量被分为有形性、可靠性、响应性、安全性和移情

性５个维度。有形性指有形的设施、设备和人员的
外表着装等；可靠性指准确可靠地履行服务承诺的

能力；响应性指积极帮助顾客，提供及时的服务；安

全性指员工拥有良好的知识和礼节，具备能够激发

顾客的信任和信心的能力；移情性指设身处地地为

顾客着想，给顾客以特别的关注。本文也将以

ＳＥＲＶＱＵＡＬ量表的５个维度对服务质量进行细分。
顾客感知价值是顾客所感知到的产品的质量
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或利益与相关代价之间的权衡（Ｄｏｄｄｓ，１９９１），简单
地说，就是感知付出与感知所得的比较结果，它是

决定企业成功的重要因素之一（Ｒａｖａｌｄ，１９９６）。尽
管学术界对顾客感知价值并没有取得完全一致的

定义，但从对现有顾客感知价值文献的梳理来看，

Ｚｅｉｔｈａｍｌ（１９８８）对顾客感知价值的定义得到了学术
界的普遍接受：感知价值就是顾客基于其感知所得

与付出对产品的效用的总体评估。有些学者对顾

客感知价值作了进一步的维度细分。Ｓｗｅｅｎｅｙ等
（２００１）在总结前人的研究成果的基础上，通过实证
研究提出了四种感知价值维度：一是情感价值，指

顾客从商品消费的感觉和情感状态中所得到的效

用；二是社会价值，指产品给顾客带来社会自我概

念的提升的效用；三是质量价值，指顾客从对产品

的感知质量与所期望的绩效相比较中所得到的效

用；四是价格价值，指降低长、短期的感知成本给顾

客带来的效用。由于该感知价值的维度细分比较

全面地反映了顾客感知价值的各个方面，本文采用

这一细分维度观。

服务忠诚脱胎于忠诚概念，是忠诚概念的进一

步细化和发展。自１９２３年 Ｃｏｐｅｌａｎｄ首次提出品牌
忠诚的概念以来，人们对品牌忠诚的研究开始多了

起来，出现了大量对品牌忠诚概念的定义（Ｊａｃｏｂｙ，
１９７１）。然而，人们对忠诚概念的定义却并未取得
一致的看法，学者们的研究往往都根据各自研究的

角度和侧重点的不同，把忠诚分为顾客忠诚、品牌

忠诚、服务忠诚等概念。其实，它们都是基本一致

的，都是指顾客对企业或企业产品（服务）的偏爱，

这种偏爱是以顾客的行为来表现的。服务忠诚实

际上就是服务业的顾客忠诚、品牌忠诚。

对于服务质量与感知价值之间的关系，许多学

者的研究都发现了前者对后者的积极作用（Ｈｕｅｔ
ａｌ，２００９），服务质量被认为是一个合乎逻辑的感知
价值驱动因素（白长虹，２００１）。对于服务质量与服
务忠诚的关系，有些学者认为，服务质量会对服务

忠诚产生直接的影响（Ｌｅｅｅｔａｌ，００１）；有些学者则
认为，服务质量是通过顾客的感知价值间接对顾客

的购买意向产生影响的（Ｃｒｏｎｉｎｅｔａｌ，１９９７）；也有些
学者发现，服务质量既对感知价值产生直接的影响

作用，并通过感知价值对服务忠诚产生间接影响，

同时，也会对服务忠诚产生直接的影响（Ｓｉｒｏｈｉｅｔａｌ，
１９９８）。但也有些学者认为服务质量与顾客忠诚之

间并不存在很强的正相关（白长虹，２００１）。为弄清
它们之间的准确关系，Ｊｏｓｅ等（１９９９）从细分维度的
角度对服务质量与服务忠诚的关系进行了探索；陆

娟等（２００６）则结合中国的消费情境，对餐饮业的服
务质量的细分维度与服务忠诚的关系作了细致的

分析，得出了许多很有价值的研究结果。然而，这

些研究都主要针对服务质量与服务忠诚的关系，没

有把服务忠诚的另外两个重要的核心前置影响因

素———感知价值和顾客满意加入研究模型。范秀

成等（２００６）在他们的研究模型中加入了顾客满意
这一重要因素，把基于细分维度的服务忠诚研究进

一步拓展到了顾客满意，为人们理解服务质量、顾

客满意和服务忠诚的关系起到了重要的作用；但也

许是出于简化模型的需要，他们并没有在模型中加

入感知价值这一因素。

对于感知价值与服务忠诚的关系，许多研究结

果都说明了感知价值对顾客购买意向的积极影响

（Ｌｅｅｅｔａｌ，２００１；Ｃｒｏｎｉｎｅｔａｌ，１９９７；Ｓｉｒｏｈｉｅｔａｌ，
１９９８）。但也有许多研究认为，它们之间是间接的
关系，还有一些中介因素在起作用。如，有些学者

认为，感知价值既对服务忠诚直接起作用，也通过

顾客满意（Ｃｒｏｎｉｎｅｔａｌ，２０００）或信任（Ｃｈａｕｄｈｕｒｉｅｔ
ａｌ，２００１）等因素对服务忠诚起间接作用。

总之，服务质量、感知价值和服务忠诚三者之

间的关系受到许多学者的关注。服务质量和感知

价值被普遍认为是服务忠诚的核心前置因素（陆

娟，２００５），但它们之间的准确关系却一直存在争
议。人们大多认为服务质量对服务忠诚具有直接

的影响（Ｌｅｅｅｔａｌ，２００１），有些学者却认为服务质量
通过顾客的感知价值间接地对顾客的购买意向产

生影响（Ｃｒｏｎｉｎｅｔａｌ，１９９７）；人们对服务质量与感知
价值（Ｓｉｒｏｈｉｅｔａｌ，１９９８）、感知价值与服务忠诚之间
（Ｃｈａｕｄｈｕｒｉｅｔａｌ，２００１）的关系的认识也不尽相同，
争议颇多。为回应这些争议，有必要从服务质量、

感知价值和服务忠诚的更为细化的角度去分析它

们之间的准确关系。

目前虽然已经有一些学者就服务质量和顾客

满意的细分维度与服务忠诚的关系作了探索（范秀

成 等，２００６），但还没有人把感知价值这一影响服务
忠诚的核心要素的细分维度加入研究模型中，即没

有对服务质量和感知价值的细分维度与服务忠诚

的关系加以研究。本文试图弥补文献中的这一不
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足，通过构建服务质量和感知价值细分维度与服务

忠诚的关系模型，探索服务质量、感知价值和服务

忠诚之间的较为准确的关系，为我国服务企业顾客

忠诚的培养提供更为细化和准确的策略。

为了弄清服务质量和感知价值与服务忠诚之

间的准确的关系，首先就得弄清楚服务质量和感知

价值中对服务忠诚起作用的因素及其作用的大小

等问题，毕竟，服务质量和感知价值都是由多个细

分维度构成的。同时，由于顾客满意在许多文献中

被认为并不一定能引起顾客忠诚（Ｍｉｔｔａｌｅｔａｌ，
１９９８），而且满意的细分维度与忠诚的关系已有相
关的研究，因此，本文拟侧重对服务质量和感知价

值的细分维度与服务忠诚之间的关系进行探索。

二、理论假设

服务质量５维度模型中的５个因素对于顾客来
说具有不同的意义。顾客对自我概念的现实认知

与体验往往会通过一些有形证据来体现，也会通过

服务的一些有形证据来判断服务的价值大小

（Ｋａｍａｋｕｒａｅｔａｌ，１９９３），因此，服务的有形性质量为
顾客的社会自我概念的认同与表现提供了方便。

服务的价格常常是顾客判断服务质量的重要有形

证据（Ｄｏｄｄｓ，１９９１），也是顾客比较直接的价值感知
的途径。而且，顾客的价值感受也会在对价格的反

应中表现出来；由于服务的特殊性，在有些服务，特

别是信任性和经验性服务中，顾客难以确定或事先

确定服务的价值，因而，在很多情况下，服务的价格

就成为了他们判断服务价值的重要依据。服务的

价格越高，顾客往往认为相应的价值也就可能越高

（Ｒａｏ，２００５）。在现实市场消费活动中，商家为吸引
消费者，往往会标出较高的商品价格，企图通过高

价格来提醒消费者其商品或服务的价值；或者标出

高价格之后，又标出较大的折扣价格，通过高价格

与折扣价格的结合出现来提醒消费者所能获得的

商家让渡价值。服务质量的有形性维度也为顾客

认知感知价值的质量价值方面提供了一定的依据

（Ｍａｙｅｒｅｔａｌ，２００３）。因此，我们假设：
Ｈ１：服务质量的有形性维度与感知价值的社会

价值维度正相关；

Ｈ２：服务质量的有形性维度与感知价值的价格
价值维度正相关；

Ｈ３：服务质量的有形性维度与感知价值的质量
价值维度正相关。

服务质量的可靠性维度由于反映了服务企业

履行服务承诺的能力，因而为顾客形成对服务企业

的良性情感提供了比较好的基础，服务企业的这种

履行服务承诺的能力甚至可能对顾客的情感价值

产生直接的积极影响；服务质量的可靠性维度也可

能会对感知价值的质量价值维度产生积极的影响，

毕竟，它在一定程度上反映了服务企业的服务能

力；服务质量的可靠性维度还是影响服务忠诚的重

要因素（Ｄｉｃｋ，１９９４）。因此，我们假设：
Ｈ４：服务质量的可靠性维度与感知价值的情感

价值维度正相关；

Ｈ５：服务质量的可靠性维度与感知价值的质量
价值维度正相关；

Ｈ６：服务质量的可靠性维度与服务忠诚正
相关。

服务质量的响应性维度由于表达了服务企业

及其员工对顾客的积极帮助和提供及时服务的内

容，因此，有可能会对顾客的情感价值产生一定的

影响；同时，服务质量的响应性维度应该对服务的

质量价值也有积极的影响，因为服务人员的响应性

有利于提升顾客对服务企业的工作效率的认可，使

顾客感受到服务的绩效。因此，我们假设：

Ｈ７：服务质量的响应性维度与感知价值的情感
价值维度正相关；

Ｈ８：服务质量的响应性维度与感知价值的质量
价值维度正相关。

服务质量的安全性反映了服务员工的良好的

知识和礼节，表现了他们激发顾客的信任和信心的

能力，是决定顾客价格敏感性的一个显著的因素

（Ｊｏｓｅｅｔａｌ，１９９９），因而应该对顾客感知质量价值维
度具有积极的影响；服务质量的安全性维度还是影

响服务忠诚的重要因素（范秀成 等，２００６）。因此，
我们假设：

Ｈ９：服务质量的安全性维度与感知价值的质量
价值维度正相关；

Ｈ１０：服务质量的安全性维度与服务忠诚正
相关；

服务质量的移情性维度反映了服务企业及其

员工设身处地地为顾客着想，给顾客以特别的关

注。这种服务质量维度最为集中地反映了服务员

工与顾客之间的“关键接触点”的质量内涵。在服

务中，顾客特别关注服务的过程质量（Ｍａｙｅｒｅｔａｌ，
３９
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２００３），因为服务过程才是服务质量的“激励”因素，
而结果质量更多地表现为“保健”因素，所以，服务

质量的移情性维度应该对顾客的感知价值的质量

维度具有积极的影响。由于移情性直接反映了服

务企业及其员工对顾客的关注，因而易于激发顾客

的情感反应，也利于满足顾客的自我价值的体验和

自我概念得到他人认可的需要，因此，它对于顾客

的情感性价值和社会性价值感知维度也都应该具

有积极的作用。甚至，服务质量的移情性维度由于

在一定程度上反映了服务员工与顾客之间的沟通

程度，有利于增进彼此间的了解与情感，并促使顾

客感觉到所购买的服务是物有所值的，因此，它会

对感知价值的价格价值维度产生积极的影响。移

情性质量本身反映的是一种社会交往的质量，因

而，它对于顾客感知价值的社会价值维度也应具有

积极的影响。服务质量的移情性维度还是影响服

务忠诚的重要因素（范秀成 等，２００６；Ｊｏｓｅｅｔａｌ，
１９９９）。因此，我们假设：

Ｈ１１：服务质量的移情性维度与感知价值的质
量价值维度正相关；

Ｈ１２：服务质量的移情性维度与感知价值的情
感价值维度正相关；

Ｈ１３：服务质量的移情性维度与感知价值的价
格价值维度正相关；

Ｈ１４：服务质量的移情性维度与感知价值的社
会价值维度正相关；

Ｈ１５：服务质量的移情性维度与服务忠诚正
相关。

感知价值的情感价值维度反映了情感利益，而

情感常常对个体的行为具有重要的影响；顾客消费

商品或服务时，在很多时候是为了其自身社会价值

的实现，因此，他们对于那些能提升其社会价值的

商品或服务往往会做出比较积极的行为。质量价

值维度是顾客的期望质量与商品或服务的实际绩

效的比较（Ｓｗｅｅｎｅｙｅｔａｌ，２００１），因此，对质量价值
的维度的期望应该是顾客最为基本的要求，应该对

顾客的忠诚意向和行为具有重要的影响。价格价

值是给顾客带来的价格上的利益，对于许多追求价

廉物美的顾客来说，它具有很大的吸引力，应该能

对顾客的忠诚起到积极的作用。因此，我们假设：

Ｈ１６：顾客感知价值的情感价值维度与服务忠
诚正相关；

Ｈ１７：顾客感知价值的社会价值维度与服务忠
诚正相关；

Ｈ１８：顾客感知价值的质量价值维度与服务忠
诚正相关；

Ｈ１９：顾客感知价值的价格价值维度与服务忠
诚正相关。

三、研究方法与样本

为了解与消费者的日常生活息息相关的生活

服务业的服务质量各细分维度与顾客感知价值和

服务忠诚之间的关系，本研究设计了以餐饮业的顾

客为调研对象的调查问卷，让消费者根据自己的感

受填写量表。

本研究设计的问项来源于现有文献中已经得

到实证验证的研究，并对它们进行适当的微调修

正，采用利克特七级量表进行打分。其中，服务质

量量表主要参照了ＳＥＲＶＱＵＡＬ量表，顾客感知价值
的量表则参考了 ＭｃＤｏｕｇａｌｌ等（２０００）、Ｃｒｏｎｉｎ等
（２０００）和Ｎｇｕｙｅｎ（２００６）的研究，服务忠诚量表则参
考了 ＭｃＭｕｌｌａｎ等（２００３）和 Ｂｕｔｃｈｅｒ等（２００１）的研
究；具体问项见表１。

本研究先在本科生中进行了预调研，经过反复

修改、完善问卷后，于２０１１年１０—１２月，在重庆市
的车站、广场及其他一些人群相对比较集中的场

所，采用街头随机拦截的方式展开正式调研。共发

放４００份问卷，回收了３５６份有效问卷，有效问卷回
收率达８９％。受访者中，男性１８９人，女性１６７人，
性别比例合理；受访者的年龄分布为１８至６５岁的
人群占９６％，并基本呈现正态分布，年龄比例比较
合理。

四、数据分析与讨论

１．信度分析与因子分析
本研究通过 ＥＭ方法对问卷进行缺失值处理

后，对各个潜变量的综合信度系数（Ｐｃ值）进行了计
算（结果如表２所示）。各变量的综合信度系数都
高于或等于０．７７，说明本研究的量表的内部一致性
信度较高，通过了信度检验。

用ＳＰＳＳ１３．０软件对数据进行探索性因子分析，
结果显示：Ｂａｒｔｌｅｔｔ’ｓ环形检验显著（ｐ＜０．０００），
ＫＭＯ＝０．９０。这说明，数据具有因子分析的条件。
然后，采用主成分因子分析方法，通过方差最大化

正交旋转，强制提取了 １０个因子，累计解释方差
４９
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８１．７％；析出的第 １至 ４个因子分别是质量价值
（ＰＶ）、情感价值（ＰＥ）、价格价值（ＰＰ）和社会价值
（ＰＳ）；第５个至第 ９个分别是服务质量的有形性
（ＴＬ）、可靠性（ＲＢ）、反应性（ＲＳ）、安全性（ＡＳ）和移

情性维度（ＥＭ）；第１０个是服务忠诚因子（ＬＯＹ）。
大部分因子的载荷都大于或接近于０．７，只有 ＰＶ３、
ＡＳ３和ＬＯＹ３的载荷分别为０．５５、０．５９和０．６２，但
也符合要求，如表２所示。

表１　问卷调查表

请回想一下，您曾去消费过的印象最深刻的餐饮服务店，请根据您对该店的印象和消费时的感受作出回答。右边的

数字１－７表示您对左边所讲述的内容的同意程度，数字越大，表示您越同意，数字越小，表示您越不同意。其中，１表
示很不同意，２表示不同意，３表示有点不同意，４表示中立，５表示有点同意，６表示同意，７表示很同意。请在您选择
的数字上打钩√

问　　　项：
您对该企业的服务感受如下：

评　分：

很不 不 点不 中立 点同 同 很同

ＰＶ１　质量稳定 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＶ２　服务设计得好 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＶ３　员工队伍不错 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＥ１　我喜欢该企业的服务 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＥ２　我愿意消费该企业的服务 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＥ３　消费该企业的服务时的感觉好 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＰ１　服务定价合理 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＰ２　就所付的钱来看，该服务物有所值 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＰ３　作为顾客，那服务还是划得来的 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＳ１　消费该服务会有助于我被社会接受 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＳ２　消费该服务会增强别人对我的好印象 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＰＳ３　是让别人更好地了解我的优点的方式 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＴＬ１　该企业的服务设备先进 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＴＬ２　该企业的员工着装整洁 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＴＬ３　该企业的设备与所提供的服务类型一致 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＲＢ１　该企业能按其规章制度办事。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＲＢ２　该企业是可靠的 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＲＢ３　该企业能按其承诺提供服务 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＲＳ１　该企业能及时地向顾客提供服务 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＲＳ２　该企业的员工总是愿意为顾客服务 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＲＳ３　该企业的员工能对顾客的要求作出及时的反应 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＡＳ１　我能信任该企业的员工 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＡＳ２　我觉得与该企业的员工交往是安全的 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＡＳ３　该企业的员工有礼貌 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＥＭ１　该企业的员工对我表示过友善 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＥＭ２　该企业能关心顾客的利益 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＥＭ３　该企业的工作时间对所有顾客都挺方便 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＬＯＹ１　我比较关注这家服务企业 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＬＯＹ２　我喜欢这家服务企业 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＬＯＹ３　有需要的话，我就会去这家服务企业消费 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

ＬＯＹ４　我会向亲朋好友推荐这家服务企业 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

５９
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表２　因子载荷、综合信度系数Ｐｃ和ＡＶＥ表

变量 问项 载荷 共同度 ＡＶＥ Ｐｃ 变量 问项 载荷 共同度 ＡＶＥ Ｐｃ

ＰＶ

ＰＶ１ ０．７０２ ０．８１３

ＰＶ２ ０．７７３ ０．８３３

ＰＶ３ ０．５５０ ０．８００

００．６４ ００．８４ ＲＢ

ＲＢ１ ０．６６５ ０．７７３

ＲＢ２ ０．７５４ ０．８７１

ＲＢ３ ０．６９５ ０．８２８

０．７６ ０．９０

ＰＥ

ＰＥ１ ０．７６０ ０．８９８

ＰＥ２ ０．７６７ ０．８９３

ＰＥ３ ０．７００ ０．８６９

００．８０ ００．９２ ＲＳ

ＲＳ１ ０．６８２ ０．８２５

ＲＳ２ ０．７４４ ０．８４７

ＲＳ３ ０．７２３ ０．８００

０．７５ ０．９０

ＰＰ

ＰＰ１ ０．７７５ ０．７８１

ＰＰ２ ０．８２８ ０．８９４

ＰＰ３ ０．７８６ ０．８３７

００．７２ ００．８８ ＡＳ

ＡＳ１ ０．７８７ ０．８８４

ＡＳ２ ０．８１１ ０．８６０

ＡＳ３ ０．５９４ ０．７９８

０．７０ ０．８７

ＰＳ

ＰＳ１ ０．８４２ ０．８５２

ＰＳ２ ０．８９８ ０．８７２

ＰＳ３ ０．８０９ ０．８１５

００．７１ ００．８８ ＥＭ

ＥＭ１ ０．７２１ ０．７９７

ＥＭ２ ０．７６３ ０．７９７

ＥＭ３ ０．８６９ ０．８４３

０．５６ ０．７９

ＴＬ

ＴＬ１ ０．８２３ ０．８１７

ＴＬ２ ０．７１３ ０．７００

ＴＬ３ ０．６６９ ０．６９９

００．５３ ００．７７ ＬＯＹ

ＬＯＹ１ ０．８１３ ０．８２０

ＬＯＹ２ ０．７０３ ０．７７０

ＬＯＹ３ ０．６２１ ０．７０１

ＬＯＹ４ ０．７４３ ０．７５２

０．６３ ０．８７

２．验证性因子分析
我们通过ＬＥＳＲＥＬ８．７软件，用收敛效度和判别

效度进行验证性因子分析。从表２中可以看到，各
变量的ＡＶＥ值都大于０．５，说明数据具有良好的收

敛效度。如表３所示，每个变量的ＡＶＥ值的平方根
都介于０．７３至０．９０之间，大于该变量与其他潜变
量的相关系数的绝对值，说明各概念的区别效度也

都达到了要求。

表３　ＡＶＥ值与相关系数比较表

ＬＯＹ ＰＶ ＰＥ ＰＰ ＰＳ ＴＬ ＲＢ ＲＳ ＡＳ ＥＭ

ＬＯＹ ０．７９

ＰＶ ０．５５ ０．８０

ＰＥ ０．７３ ０．５４ ０．９０

ＰＰ ０．５６ ０．５１ ０．４３ ０．８５

ＰＳ ０．４３ ０．３２ ０．２７ ０．２６ ０．８４

ＴＬ ０．５０ ０．６１ ０．４７ ０．４８ ０．３０ ０．７３

ＲＢ ０．６０ ０．６３ ０．６４ ０．４７ ０．３０ ０．７７ ０．８７

ＲＳ ０．５９ ０．７１ ０．５８ ０．４９ ０．３１ ０．６５ ０．７６ ０．８６

ＡＳ ０．６１ ０．６０ ０．５４ ０．４５ ０．２８ ０．５６ ０．７１ ０．７５ ０．８３

ＥＭ ０．６０ ０．６７ ０．６１ ０．５７ ０．３６ ０．３４ ０．４９ ０．６２ ０．５８ ０．７５

　注：对角线上的数字是ＡＶＥ值的平方根的绝对值。
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３．模型与假设检验
本研究对模型的拟合优度及各潜变量之间的

路径系数进行检验。通过计算，卡方值为８３７．８３（Ｐ
＜０．０００），ＲＭＳＥＡ＝０．０７７，ＮＦＩ＝０．９４，ＣＦＩ＝０．９７，
都达到了相应的可接受标准。可见，本研究的模型

的各项指标都在可接受的范围内，模型拟合得较

好。也就是说，设定模型的结构是合理的，模型在

整体上成立。

经过模型修正，我们得到了最后的模型。在所

提出的假设中，Ｈ５（ＲＢ－ＰＶ）、Ｈ６（ＴＬ－ＬＯＹ）、Ｈ９

（ＡＳ－ＰＶ）、Ｈ１５（ＥＭ－ＬＯＹ）和 Ｈ１８（ＰＶ－ＬＯＹ）５
个假设未能通过检验，其余 １４个假设得到了验
证。这些假设检验表明，服务质量的移情性维度

对感知价值的所有细分维度都具有积极的影响，

而感知价值的情感价值、价格价值和社会价值都

对服务忠诚具有积极的影响；在服务质量各细分

维度中，只有安全性维度对服务忠诚存在直接的

影响，但安全性维度与感知价值的各细分维度之

间却不存在相关性。各变量之间的路径系数及 Ｔ
值等见表４。

表４　最终模型的标准化路径系数和Ｔ值检验情况表

关系 假设 估计值 Ｔ值 结果 关系 假设 估计值 Ｔ值 结果

ＴＬ－ＰＳ Ｈ１ ０．２０ ２．２６ √ ＥＭ－ＰＶ Ｈ１１ ０．４０ ４．３７ √

ＴＬ－ＰＰ Ｈ２ ０．３２ ４．０１ √ ＥＭ－ＰＥ Ｈ１２ ０．４０ ５．０５ √

ＴＬ－ＰＶ Ｈ３ ０．３０ ３．１０ √ ＥＭ－ＰＰ Ｈ１３ ０．４６ ５．５１ √

ＲＢ－ＰＥ Ｈ４ ０．４４ ５．７１ √ ＥＭ－ＰＳ Ｈ１４ ０．２９ ３．２３ √

ＲＢ－ＰＶ Ｈ５ ０．１３ ０．７１ × ＥＭ－ＬＯＹ Ｈ１５ ０．０６ ０．６８ ×

ＲＢ－ＬＯＹ Ｈ６ ０．０１ ０．４２ × ＰＥ－ＬＯＹ Ｈ１６ ０．４７ ６．１２ √

ＲＳ－ＰＥ Ｈ７ ０．３２ ２．７５ √ ＰＳ－ＬＯＹ Ｈ１７ ０．１９ ３．０９ √

ＲＳ－ＰＶ Ｈ８ ０．２７ ２．３４ √ ＰＶ－ＬＯＹ Ｈ１８ ０．０２ －０．２９ ×

ＡＳ－ＰＶ Ｈ９ －０．０４ －０．３４ × ＰＰ－ＬＯＹ Ｈ１９ ０．２２ ３．２９ √

ＡＳ－ＬＯＹ Ｈ１０ ０．２０ ２．７３ √

４．结果讨论
Ｈ１（ＴＬ－ＰＳ）、Ｈ２（ＴＬ－ＰＰ）、Ｈ３（ＴＬ－ＰＶ）通

过了检验，说明服务质量的有形性维度对感知价值

的价格、质量和社会价值维度都具有积极的影响，

但它本身对服务忠诚不存在直接的影响。这一结

果也在一定程度上解释了有些学者的研究中所发

现的服务质量的有形性对服务忠诚不存在直接影

响的结论（Ｊｏｓｅｅｔａｌ，１９９９），即它们之间是间接的影
响关系。

Ｈ４（ＲＢ－ＰＥ）通过了检验，而 Ｈ５（ＲＢ－ＰＶ）却
未能通过检验，说明服务质量的可靠性维度与感知

价值的质量维度之间不存在正相关性，而与感知价

值的情感性维度相关。这可能的原因是，对于餐饮

服务业来说，服务质量的可靠性是基本的要求，顾

客并不会把它作为评判服务价值的依据，顾客对它

的评判更多的是通过感知价值的情感维度（ＰＥ）来
实现的，也就是说，可靠性强的餐饮业容易激发顾

客对它的良性的态度。

本研究没有发现服务质量的可靠性维度与服

务忠诚之间的相关性（Ｈ６：ＲＢ－ＬＯＹ），这与陆娟等
（２００６）的研究结果相一致。服务质量的响应性维
度与感知价值的情感（Ｈ７：ＲＳ－ＰＥ）和质量价值维
度（Ｈ８：ＲＳ－ＰＶ）之间正相关，但没有发现响应性
维度与服务忠诚之间的相关性。范秀成和杜建刚

（２００６）的研究也发现，服务质量的有形性和响应性
维度与顾客满意和服务忠诚之间都没有相关性。

他们认为，之所以出现这种情况，是因为消费者把

服务质量的有形性和响应性两个维度更多地当作

了保健因素（范秀成等，２００６）。甚至有些学者认
为，服务质量的有形性、可靠性和响应性是“不满意
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的刺激因素”（Ｊｏｓｅｅｔａｌ，１９９９），而本研究的结果表
明，它们的这一特性对顾客的忠诚也不存在积极的

影响。

Ｈ９（ＡＳ－ＰＶ）未能通过检验，而 Ｈ１０（ＡＳ－
ＬＯＹ）通过了检验，说明服务质量的安全性维度对服
务忠诚直接发生影响，并不通过感知价值作中介。

这一结果与范秀成等（２００６）的研究结果相一致。
陆娟等（２００６）的研究也表明，安全性维度主要对服
务忠诚中的情感忠诚正相关。由于安全性表达的

是服务人员的良好的知识和礼节，是他们的激发顾

客信任和信心的能力的反映，对于高接触度的服务

业来说，服务人员的表现对于顾客忠诚意愿和行为

的影响是极其重要而直接的。

服务质量的移情性对感知价值的各个细分维

度都具有明显的影响（Ｈ１１：ＥＭ－ＰＶ，Ｈ１２：ＥＭ－
ＰＥ，Ｈ１３：ＥＭ－ＰＰ，Ｈ１４：ＥＭ－ＰＳ），而与服务忠诚
之间（Ｈ１５：ＥＭ－ＬＯＹ）没有直接的相关性；感知价
值的情感价值（Ｈ１６：ＰＥ－ＬＯＹ）、社会价值（Ｈ１７：ＰＳ
－ＬＯＹ）和价格价值（Ｈ１９：ＰＰ－ＬＯＹ）与服务忠诚之
间又具有相关性。这说明，服务质量的移情性维度

对服务忠诚的影响是通过感知价值中的质量、情

感、价格和社会价值维度间接地实现的。范秀成等

（２００６）、陆娟等（２００６）与 Ｊｏｓｅ等（１９９９）的研究都
发现，服务质量的移情性维度对服务忠诚具有正向

的影响，但他们的研究没有发现服务质量的移情性

维度对服务忠诚的影响还通过了顾客感知价值这

个中介因素。

Ｈ１８（ＰＶ－ＬＯＹ）未能通过检验，说明感知价值
的质量维度对服务忠诚的影响不明显。对于餐饮

服务业来说，感知价值的情感价值、价格价值和社

会价值是决定顾客是否重新光顾的核心价值维度，

感知价值通过这些维度得到体现，并为顾客所重

视；而感知价值的质量价值维度只能起到基本的保

障作用，它是人们对餐饮服务业的基本要求，并不

存在激发顾客重购的驱动力量。

五、结论与建议

本研究通过对重庆市餐饮服务业的顾客感受

的调查，探索了服务质量和感知价值的细分维度与

服务忠诚的关系，并得出如下结论：（１）对于餐饮业
来说，企业的形象标志、装潢设计、清洁度等有形性

质量构成了顾客判断服务价值的重要依据，在这种

服务情形中，服务质量的有形性对顾客的价值感知

具有明显的影响。（２）服务质量的移情性、安全性
维度这些反映服务人员的素质与对顾客的人际互

动方面的因素，是影响服务忠诚形成和发展的极其

重要的因素。正如许多学者所认为的那样，服务忠

诚更多地依赖于人际关系的发展（Ｋｈａｎ，２０１０），人
与人之间的交往形成了服务忠诚的关键性决定因

素（Ｃｒｏｓｂｙｅｔａｌ，１９９０），在服务情境中，像信心这样
的无形性的特征在构建或保持服务忠诚时发挥了

重要的作用（Ｒｅｉｍｅｒｅｔａｌ，２００５）。（３）服务质量的
各细分维度对于服务忠诚的影响大多都是通过顾

客感知价值的各个细分维度作中介来实现的，对服

务忠诚具有直接影响的服务质量因素只有安全性

因素。

根据前述研究结论，本研究提出如下管理建

议：（１）对于像餐饮业这类接触度很高的服务企业
来说，服务的移情性和安全性等与服务人员的服务

活动过程相关的因素，不但是决定顾客感知服务质

量的关键，也是直接影响顾客感知服务价值的重要

变量，对顾客忠诚的形成与发展具有不可忽视的意

义。因此，这类服务企业在培养服务忠诚的过程

中，应特别重视对服务一线员工的素质及其服务交

往技能的培养与训练，强化其与顾客进行良好的人

际互动，促进与顾客的情感交流。只有这样，才能

使企业的有限资源发挥最大的效用。（２）服务质量
和感知价值与服务忠诚之间的关系是相当复杂的，

服务企业应把向顾客提供高价值的服务作为提升

服务忠诚的有效途径，这比单纯着眼于服务质量的

提升更为直接和有效。

由于受本文作者所拥有的资源和能力的限制，

本文只探索了与人们的生活密切相关的餐饮服务

业的服务质量和感知价值的细分维度与服务忠诚

之间的关系。因此，本文的研究结论只比较适用于

餐饮服务业，而不一定适用于其他服务业。另外，

本文的调研样本来源于重庆市，研究结论能否适合

于不同文化背景的其他地区的社会环境，这还有待

进一步的研究。本文的局限性也正是以后研究的

方向，希望在未来的研究中能在全国各地针对其他

服务业领域展开类似的研究，以对服务质量、感知

价值和服务忠诚之间的关系作出比较全面、完整的
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探索和理解。
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