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摘要: 从现有文献和观点中提炼出了服务企业、一线员工与顾客之间的主要互动因素，构建了
一个基于多维互动的服务品牌资产分析框架，并基于此框架运用灰关联分析方法进行了探索

性的实证研究，验证了服务企业、一线员工与顾客之间的多维互动是服务品牌资产消长的根
源，也揭示了处于初级阶段的我国服务企业品牌建设的特征．
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0 引 言

服务是一种无形的产品，它的生产与消费同

时进行．这种不可分离性使得在任何服务活动中
都存在着服务接受者与服务提供者之间的互动，

服务的质量也正是在这种交互过程中得以形成，

所以互动是服务最基本的特征． 而构建服务品牌
资产的互动主体实际上是多方面的，包括企业、顾
客、员工、股东和其他利益相关者［1］，这些主体之
间的互动关系并不仅仅是单向的或二维的，而是

多维的，不同主体间的多维互动必然会影响到服

务品牌资产的培育与增值．
现阶段，学术界和企业界对服务品牌资产的

研究还比较零碎、片面，未成体系．主要表现为，从
企业或顾客的单一角度或两者皆具的二维视角，

片面地理解服务品牌资产; 从理论上进行概念论

述和模型构建，缺乏实证方面的探索; 对于多维互

动在服务品牌资产增值过程中的重要作用还没有

给予足够的重视．鉴于此，本文着眼于服务企业、

一线员工和顾客三方之间的多维互动过程，试图

提炼出主要的多维互动影响因素，进而搭建基于

多维互动的服务品牌资产分析框架，并通过对广

州市代表性服务企业的实证研究，探讨多维互动

对服务品牌资产的影响．

1 多维互动因素的提炼与分析研究
框架的构建

Shostack于 1985 年提出了“服务互动”( serv-
ice interaction) 的概念，他认为服务过程中的互动
既包括顾客与服务人员的互动，也包括顾客与设

备及其它有形物的互动［2］． 本文将顾客、员工和
企业看作三个独立的主体，把服务互动定义为

“顾客、员工和企业之间的交流、沟通等行为”，而
多维互动即是指员工与顾客的互动、企业与顾客
的互动以及企业与员工的互动． Hartline等将发生
在服务传递过程中的人际互动定义为员工 －顾客
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互动［3］，本文对其他两个维度的互动也做类似的

定义．这三个界面的高质量的互动能创造顾客价
值，提高顾客满意度，进而激发品牌忠诚，提升品

牌资产．
目前对服务过程中互动质量的研究主要集中

于服务质量领域，服务质量是在服务提供者与服

务接受者互动的过程中形成的，它与互动质量的

关系是整体与部分的关系． 由于服务在本质上是
一个互动的过程，所以互动质量在服务质量构成

中占据极为重要的地位． 员工 －顾客互动方面，
Parasuraman等从可靠性、响应性、保证性、移情性
和可感知性五方面对服务质量进行评估［4］． Cz-
epiel等指出服务人员的态度、行为和服务技能最
终决定服务传递质量［5］． Bitner 等将员工 －顾客
互动服务质量评价划分为风度、行为和服务技能
这三个维度［6］． Gronroos指出服务人员的态度、行
为、服务技能是影响服务质量的重要影响因
素［7］．企业 － 顾客互动方面，学者们的研究主要
集中于分析顾客与设备、环境和系统的互动，而随
着信息沟通技术的不断进步和企业对客户关系的

日益重视，企业与顾客间的信息沟通行为也会对

企业 －顾客互动产生重要影响． 企业 －员工互动
方面，Hallowell等构建了由沟通、团队合作、有效
的培训、管理支持、工具、目标认同、政策与程序以
及奖励与表扬八个维度组成的 Internal SE-
RVQUAL量表［8］． Loveman 将内部服务质量分为
沟通、团队合作、培训、奖励与机会、设施、高层管
理支持等六个维度［9］．
除了对相关理论进行系统地搜索和梳理之

外，课题组还对一些服务企业做了大量的观察研

究．在麦当劳和星巴克进行深入体验，以及对广之
旅和中国移动这两家长期合作单位和实习基地进

行追踪观察和调研访谈． 通过对多维互动各层面
的现有观点的分类、整理、综合及与专家的深度访
谈，以更符合中文表述习惯的措辞将员工 －顾客
互动质量影响因素归纳为沟通合作、情感传递、道
德形象认同和兼职推销四个维度; 将企业 －员工
互动质量影响因素归纳为品牌参与度、组织学习、
流程协同和监督激励四个维度; 将企业 －员工互
动质量影响因素归纳为品牌承诺与期望、品牌信

息传播与解读、资源与系统和价值联合创造四个
维度．各维度详细介绍如下．
1． 1 员工 －顾客互动
建设和维护强有力的服务品牌主要有赖于顾

客和一线员工的良性互动［10］，如果顾客觉得与员

工的互动是一种快乐和享受，就会形成顾客 －员
工和谐［11］．

1) 沟通合作
在服务行业，顾客兼具服务享受者与服务生

产协作者的双重身份． 一线员工的任务是针对顾
客的要求提供服务，而顾客的任务则是参与到服

务生产活动中，并配合员工完成服务．服务享用者
与提供者之间的充分沟通和积极合作，最易导致

成功的互动，提升顾客与一线员工双方的满意度，

进而创造品牌资产．
2) 情感传递
员工情感表达的真实性比“持续不断的微

笑”更能影响顾客的情绪和感觉． 当员工更加真
诚时，顾客更易受其情感的影响［12］． 顾客往往觉
得真诚的服务人员是友好的，并相信他们忠于自

己的最大利益( 真心为顾客着想) ．这种真诚的情
感传递能非常有效地激发顾客的信赖，进而强化

顾客的品牌联想，形成品牌忠诚．
3) 道德形象认同
在服务过程中，顾客对员工道德形象的看法

将直接影响到顾客对企业道德形象和品牌道德形

象的看法，员工的工作态度、处事原则、价值观念
等都会影响顾客对服务的感知和评价． 服务接受
者对服务提供者的道德形象认同有利于商业友谊

的建立，这种积极的品牌关系的维系也有利于服

务品牌资产的发展．
4) 兼职推销
服务的特质使其效果一般难以确定，所以顾

客经常把服务人员的工作作为评价服务质量的主

要线索．一线员工在提供服务时起着重要的代理
作用，他们的技能、响应以及仪表、修养等都是
服务企业的价值观与承诺的表达，都会影响顾

客感知到的品牌特色［13］，进而从功能、体验和象
征三方面［14］影响品牌形象这一品牌资产的核心

要素．
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1． 2 企业 －顾客互动
企业与顾客的互动是最早被学术界认识到的

品牌资产的影响因素．对于企业管理者而言，强有
力的、稳定的顾客关系将带来良好的口碑［15］，顾
客与企业之间成功的互动将有助于建立两者之间

的亲密联系．
1) 品牌承诺与期望
品牌承诺指的是把产品和服务的定位、利益、

个性连贯持续地传达给顾客，对服务企业而言，品

牌承诺更为重要．服务企业许下的品牌承诺、在顾
客接受服务前向其传递的品牌信息以及对承诺的

履行情况都将影响顾客对服务的期望，而顾客的

品牌期望也会影响服务企业品牌承诺的设计和

调整．
2) 品牌信息传播与解读
品牌信息的传播是指企业找到品牌满足顾客

的优势价值，用恰当的方式持续地与顾客交流，不

断维护顾客对该品牌的好感的过程． 对于相同的
品牌信息，不同的顾客往往有不同的意见和感

受［16］．所以只有以顾客为导向设计和选择品牌信
息传播的方式，鼓励顾客对品牌信息做出反馈，才

能成功互动［17 － 18］．
3) 资源与系统
资源主要指有形的区位环境、服务场所和服

务设施等; 系统主要指无形的服务流程、营业时间
安排和品牌网站等．多数情况下，顾客所得到的服
务利益包，由与其接触的员工和无生命环境的互

动来培育［19］．资源的外型是否美观舒适、是否符
合人体工学，系统的设计是否简便、是否人性化都
将直接影响服务质量．

4) 价值联合创造
服务企业与顾客间的互动是一种以服务体验

为中心的、价值共同创造的过程［20］． 品牌承载着
企业的形象和文化，富有极其丰富的内涵，而该内

涵也是在顾客的心目中建立起来的，它依赖于企

业与顾客共同不断地赋予． 正是在企业与顾客的
互相沟通和影响的过程中，企业获得品牌资产，与

此同时，顾客获得让渡价值．
1． 3 企业 －员工互动
服务企业品牌的建设开始于企业与一线员工

的关系［21］．服务利润链理论表明员工满意与顾客
满意之间相互关联、互相影响，只有企业与员工成
功互动才能实现品牌承诺．

1) 品牌参与度
服务品牌所包含的信息、形象和意义必须得

到员工的充分认同后才能有效地传播给外部顾

客．如果员工能参与到品牌的开发和设计过程中
并获得相应的利益，他们将更愿意维护企业的价

值观及品牌．所以服务企业应该激励员工参与品
牌建设，共同制定兑现品牌承诺的实施方案，树立

和维持良好的品牌形象．
2) 组织学习
组织学习是一种通过有组织、分层次的学习，

实现组织成长所需知识与能力的顺利传递与提高

的社会化行为．在学习型组织中，一线员工重视组
织外部信息，并根据外部信息变更工作活动，对服

务企业不断提出新的学习要求． 服务企业应该强
调员工学习的重要性，设计更有机和更富于柔性

的组织结构，满足员工的内外部学习需求，进而满

足顾客的服务需求．
3) 流程协同
绝大多数服务是前台( 一线员工、服务场景)

与后台( 技术、管理与控制、支持功能与人员) ［22］

的共同作用，幕后行为的质量及其对前台活动的

支持会显著影响顾客对服务质量的感知，同时也

会影响员工的团队归属感和工作满意度． 为了实
现成功的前后台互动，服务企业应该为完全不可

见( 对顾客而言) 的后台支持部分设计以前台为

导向的灵活的工作流程．
4) 监督激励
监督激励是指服务企业对员工表现进行持

续地衡量，依靠多种信息来源来评价员工的业

务技能与社交技巧． 服务企业应该充分利用所
获得的信息，识别出能力有待提高的员工和标

杆员工，然后将评价结果反馈给被评价员工，并

对其工作给予奖赏或批评，帮助员工提高工作

能力或保持较高水准，激发顾客与员工的品牌

忠诚．
互动是一种使各种主体之间相互作用而彼

此产生改变的过程，它是一个中性的概念，即主
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体之间的相互作用带来的可能是积极的改变，

也可能是消极的改变，所以企业、员工和顾客之
间的多维互动可能会提升服务品牌资产，也可

能会削减服务品牌资产． 参考服务接触三元组
合，结合前文对多维互动主要因素的归纳和提

炼，可构建基于多维互动的服务品牌资产分析

框架如图 1 所示．

图 1 基于多维互动的服务品牌资产分析框架图

Fig． 1 The analytical framework of service brand equity based

on multidimensional interaction

2 研究方法及数据

2． 1 方法原理
采用的数据分析方法是灰关联分析． 灰关联

分析( gray relational analysis，GRA) 以各因素的样
本数据为依据，利用灰关联度来描述因素间关系

的强弱、大小和次序．与传统的函数相关性分析和
回归分析相比，灰关联分析对数据要求较低( 允

许数据为非典型分布) 、计算量小、分辨率高，可
以同时对多个对象进行评价且能够向被评价对象

提供有效的反馈信息［23 － 24］．
2． 2 问卷设计
顾客和一线员工都是互动效果及互动质量的

感知者和评价者，课题组共设计 2 份问卷( 题项
来源见表 1) ，分别用于对一线员工( 企业 －员工
互动质量) 和顾客( 员工 －顾客互动质量、企业 －
顾客互动质量和服务品牌资产) 进行调研． 问卷
中所有题项均为正面描述，并采用 Likert7 点量表
尺度进行评价，得分越高，表示同意程度越强，

“1”表示完全不同意，“7”表示完全同意． 本问卷
的设计保证了题意的正确表达，各题项均围绕调

查主题逐步展开．
2． 3 数据收集
本次调研所涉及的行业包括旅游行业、餐饮

行业、金融行业和通讯行业．样本的收集范围集中
在服务业较为发达的广州市，为了使样本具有普

遍性，在每个调查行业中均选取了有一定品牌传

播力度的两至三家企业．在旅游业选取广之旅、羊
城旅行和招商国旅，在餐饮业选取大西豪、麦当劳
和新荔枝湾，在金融业选取中国银行和农业银行，

在通讯业选取中国移动和中国联通． 本研究已基
本覆盖高接触、中接触和低接触三个层次的服务，
各行业所挑选的服务企业也都有明显的品牌实力

强弱之分，保证了样本的代表性和调查结果的可

靠性．
本次调查历时 6 个月，课题组成员严格设计

调查方案，以配额抽样的方式，到各服务现场( 如

银行的服务大厅) 向刚提供完服务的一线员工和

刚接受完该员工服务的顾客发放问卷，进行配对

访谈，问卷完全由被访者填写，调查人员在此过程

中回答被访问者的问题，以保证问卷的真实性和

完整性．共收回 320 个有效的匹配样本( 服务企
业一线员工样本 320 个，顾客样本 320 个，员工与
顾客之间有过服务互动接触，一一对应，形成配对

单元) ．
变量衡量的信度主要通过同质性信度( Cron-

bach’s α) 来评价，从表 1 中可知，所有变量的 α
系数均明显高于 0． 60 这一可接受的最小临界值，
此外，所有变量的建构信度也都高于 0． 7，这些说
明变量的测量具有良好的信度． 变量衡量的效度
主要通过内容效度和结构效度分析来评价． 内容
效度是一个主观评价指标，本研究的所有题项均

来源于西方学者的研究文献，问卷的设计保证了

题意的正确表达，各题项均围绕调查主题逐步展

开，体现了较好的内容效度．此外，基于 AMOS 6. 0
软件的验证性因子分析表明，各测项的因子载荷

均在统计上高度显著，所有变量的 AVE 指标均高
于 0． 5，证明了较强的结构效度．
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表 1 变量信效度分析

Table 1 The analysis of validity and reliability of variables

变量 维 度 测量题项 题项来源
标准因
子载荷

项目分析
临界 t值

AVE 建构
信度

多维
互动
MI

员工
|
顾客
互动
ECI
( 0． 908)

企业
|
顾客
互动
CCI
( 0． 914)

企业
|
员工
互动
CEI
( 0． 873)

沟通合作

情感传递

道德形象
认同

兼职推销

品牌承诺
与期望

品牌信息
传播与解读

资源与系统

价值联合
创造

品牌参与度

组织学习

流程协同

监督激励

服务人员自发关注我，主动询
问我对服务的意见

服务人员具有充足的知识来
回答我对服务的咨询

服务人员态度诚恳，真心为我
着想

即使是我的失误，服务人员也
一样有耐心

服务人员总是乐于帮助我

服务人员无论多忙都会及时
回应我的要求

服务人员反应迅速、服务准时
服务人员提供优质的、令人信
赖的服务

服务人员衣着得体、整洁，仪
态仪表好

我的服务经历与该企业承诺
的相符合

公司提供的服务与我期望的
相符

品牌宣传信息无处不在、通俗
易懂

企业鼓励反馈，经常调查我对
服务的新需求

具有方便的营业时间

服务环境赏心悦目

具有完备的设施

企业优先考虑我的利益

当企业开发新产品时会重视
我的意见

企业针对我的特殊需要，提供
个别服务

企业高层乐于与我探讨工作
上的问题

企业鼓励我参与品牌发展计
划的制定

我的工作对企业的品牌建设
而言是很重要的

企业对我进行服务技能培训
以适应变化

企业经常组织前后台之间的
信息交流与学习

遇到困难时，我能从上司那里
得到支持

后台各部门配合并支持我的
工作

企业为我提供所需的工作环
境和设备

企业对我的良好表现给予奖
励或发展机会

企业对我的言行进行必要的
监督与检查

SERVQUAL
Brady 等( 2001)
Bitner 等( 1990)

SERVQUAL
Conduit 等［25］

Harland 等［26］

ISQ
Internal SERVQUAL
McDermott 等［27］

Hartline 等［28］

Keller 等［29］

0． 828

0． 797

0． 835

0． 757

0． 815

0． 759

0． 744
0． 765
0． 742
0． 850
0． 781
0． 792
0． 827
0． 788
0． 768
0． 674
0． 781

0． 601

0． 666

0． 836

0． 726

0． 810

0． 792

0． 677

0． 843

0． 770

0． 607

0． 871

—

14． 117

13． 609

14． 874

—

13． 121

14． 942

15． 279

—

10． 920

12． 088

12． 154

0． 618

0． 627

0． 534

0． 866

0． 870

0． 821
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续表 1
Table 1 Continue

变量 维 度 测量题项 题项来源
标准因
子载荷

项目分析
临界 t值

AVE 建构
信度

服务
品牌
资产
SBQ

品牌忠诚 BL
( 0． 808)

品牌含义 BM
( 0． 828)

品牌知名度 BA
( 0． 807)

我愿意向他人推荐该品牌

我愿意经常性重复购买该品
牌的服务

该品牌是我需要该类服务时
的第一选择

我能快速回想起该企业品牌
的形象和语言

该品牌给了我不同于其他品
牌的感觉

我周围的亲友对该品牌有较
好的口碑

谈到这类服务时，我经常想到
该品牌

我对该品牌十分熟悉

很多人都知道该品牌

Parasuraman等( 1985)
Griffin［30］

keller［31 － 32］

Yoo等［33］

keller［31］

Aaker［34］

Kim等［35］

0． 867

0． 593

0． 419

0． 847

0． 765

0． 904

0． 808

0． 848
0． 862

—

13． 521

13． 894

—

14． 072

14． 167

—

15． 595
11． 418

0． 953

0． 626

0． 576

0． 814

0． 834

0． 800

注:括号内为各变量的 Cronbach’s α值．

3 灰关联分析

把服务行业和多维互动因素按照文中出现的

顺序排列，将第 i 个行业的代表性服务企业的品
牌资产记为 Y( i) ，i = 1，2，…，4，将第 i个行业第
j项多维互动因素记为 Xj ( i) ，i = 1，2，…，4; j =
1，2，…，12，那么所构建的指标序列为
{ X1( i) }，…，{ X12( i) }，{ Y( i) } i =1，2，…，4 ( 1)
Y( i) 为参考数列，Xj ( i) 为比较数列，δj ( i) =

| y( i) －xj ( i) |，ρ为分辨系数，一般在0．1 ～ 0．5间

取值．那么第 i个行业的代表性服务企业的品牌资产
与第 j项多维互动因素的关联系数的计算公式为

ξ j ( i) =
min( i) δ j ( i) + ρmin( i) δ j ( i)

δ j ( i) + ρmax( i) δ j ( i)
( 2)

第 j项多维互动因素与品牌资产的关联度的
计算公式为

γ j = 1
n∑

n

i = 1
ξ j ( i) ( 3)

调查问卷数据的初步运算和整理，因篇幅所

限，不再赘述． 将所得数据列入原始数据表，接着
对影响数据进行初值化变换，可得无量纲数据表，

如表 2 所示．
表 2 原始数据和无量纲数据

Table 2 The original data and dimensionless data

原始数据表 无量纲数据表

行业
指标 1 2 3 4 行业

指标 1 2 3 4

x1 4． 831 25 5． 531 25 5． 012 50 5． 368 75 x'1 1． 000 00 1． 144 89 1． 037 52 1． 111 25
x2 4． 981 25 5． 212 50 5． 006 25 5． 193 75 x'2 1． 000 00 1． 046 42 1． 005 02 1． 042 66
x3 5． 081 25 5． 475 00 5． 193 75 5． 350 00 x'3 1． 000 00 1． 077 49 1． 022 14 1． 052 89
x4 5． 045 83 5． 379 17 4． 970 83 5． 216 67 x'4 1． 000 00 1． 066 06 0． 985 14 1． 033 86
x5 5． 068 75 5． 193 75 4． 975 00 4． 925 00 x'5 1． 000 00 1． 024 66 0． 981 50 0． 971 64
x6 5． 187 50 5． 362 50 4． 650 00 5． 093 75 x'6 1． 000 00 1． 033 73 0． 896 39 0． 981 93
x7 5． 045 83 5． 329 17 4． 654 17 5． 104 17 x'7 1． 000 00 1． 056 15 0． 922 38 1． 011 56
x8 5． 108 33 5． 383 33 4． 804 17 5． 170 83 x'8 1． 000 00 1． 053 83 0． 940 46 1． 012 23
x9 5． 654 17 5． 600 00 5． 200 00 5． 541 67 x'9 1． 000 00 0． 990 42 0． 919 68 0． 980 10
x10 5． 662 50 6． 175 00 5． 362 50 5． 712 50 x'10 1． 000 00 1． 090 51 0． 947 02 1． 008 83
x11 5． 754 17 5． 608 33 5． 325 00 5． 600 00 x'11 1． 000 00 0． 974 65 0． 925 42 0． 973 21
x12 5． 612 50 5． 950 00 5． 437 50 5． 675 00 x'12 1． 000 00 1． 060 13 0． 968 82 1． 011 14
y( i) 4． 983 33 5． 309 72 4． 940 28 5． 072 22 y( i) ' 1． 000 00 1． 065 50 0． 991 36 1． 017 84
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根据公式 δj ( i) = | y( i) ' － xj ( i) ' | 可求出Y( i)

与Xj ( i) 绝对差值，可见，两极最大差max( i) δj ( i) =
0. 094 98; 两极最小差min

i
δj ( i) = 0．令 ρ = 0．3，可得

ξj ( i) =
0 + 0. 3* 0. 094 98

δj ( i) + 0. 3* 0. 094 98，计算关联系数结果

如表 3所示．
表 3 多维互动因素与服务品牌资产的序列差和关联系数

Table 3 The sequence difference and relational data between multidimensional
interaction factors and service brand equity

多维互动因素与服务品牌资产的序列差 多维互动因素与服务品牌资产的关联系数

行业
序列差 1 2 3 4 行业

关联系数
1 2 3 4

δ1 0． 000 00 0． 079 39 0． 046 15 0． 093 42 ξ1 1． 000 00 0． 264 08 0． 381 67 0． 233 70

δ2 0． 000 00 0． 019 07 0． 013 66 0． 024 82 ξ2 1． 000 00 0． 599 00 0． 675 96 0． 534 40

δ3 0． 000 00 0． 011 99 0． 030 78 0． 035 05 ξ3 1． 000 00 0． 703 73 0． 480 69 0． 448 36

δ4 0． 000 00 0． 000 57 0． 006 22 0． 016 02 ξ4 1． 000 00 0． 980 52 0． 820 68 0． 640 08

δ5 0． 000 00 0． 040 84 0． 009 86 0． 046 20 ξ5 1． 000 00 0． 410 96 0． 742 95 0． 381 46

δ6 0． 000 00 0． 031 76 0． 094 98 0． 035 91 ξ6 1． 000 00 0． 472 85 0． 230 75 0． 442 39

δ7 0． 000 00 0． 009 34 0． 068 98 0． 006 28 ξ7 1． 000 00 0． 753 04 0． 292 29 0． 819 49

δ8 0． 000 00 0． 011 66 0． 050 90 0． 005 60 ξ8 1． 000 00 0． 709 54 0． 358 85 0． 835 67

δ9 0． 000 00 0． 075 08 0． 071 69 0． 037 73 ξ9 1． 000 00 0． 275 09 0． 284 40 0． 430 20

δ10 0． 000 00 0． 025 01 0． 044 34 0． 009 01 ξ10 1． 000 00 0． 532 51 0． 391 18 0． 759 79

δ11 0． 000 00 0． 090 84 0． 065 95 0． 044 63 ξ11 1． 000 00 0． 238 75 0． 301 69 0． 389 63

δ12 0． 000 00 0． 005 36 0． 022 54 0． 006 70 ξ12 1． 000 00 0． 841 59 0． 558 28 0． 809 57

最后，由 γj =
1
n∑

n

i =1
ξj ( i) 可计算出多维互动因

素与服务品牌资产之间的关联度向量R = ( 0. 469 86，
0. 702 34，0. 658 19，0. 860 32，0. 633 84，0. 536 50，
0. 716 21，0. 726 01，0. 497 42，0. 670 87，0. 482 52，
0. 802 36)
关联序为 γ4 ＞ γ12 ＞ γ8 ＞ γ7 ＞ γ2 ＞ γ10 ＞

γ3 ＞ γ5 ＞ γ6 ＞ γ9 ＞ γ11 ＞ γ1

即 12 个多维互动因素对服务品牌资产重要性强
弱顺序依次为，兼职推销、监督激励、价值联合创
造、资源与系统、情感传递、组织学习、道德形象认
同、品牌承诺与期望、品牌信息传播与解读、品牌
参与度、流程协同和沟通合作．

4 结束语

4． 1 结论
结合上述计算分析，有如下结论．
( 1) 多维互动是服务品牌资产的增值路径．

从多维互动因素对服务品牌资产影响的重要性排

序可知，对服务品牌资产影响最大的三个多维互

动因素分别为员工 － 顾客互动方面的“兼职推

销”、企业 － 员工互动方面的“监督激励”以及企
业 － 顾客互动方面的“价值联合创造”． 由此可
见，服务企业、一线员工和顾客之间的成功的多维
互动对服务品牌资产的增值起重要作用．
( 2) 服务人员的素质是服务品牌资产增值

的原动力．在顾客与一线员工互动的过程中，每
一位员工都是品牌形象的代言人． 由服务人员
直接提供或表达的服务质量、服务态度、外在形
象、沟通技巧以及道德情操等都会影响顾客的
服务感知以及重购意愿． 认真负责、技术娴熟、
热情诚恳、以品牌为荣的服务人员更能获得顾
客的好感．
( 3) 企业对员工的监督和激励是服务品牌资

产增值的内驱力．员工素质的重要性已毋庸置疑，
而保证和提高员工素质的关键因素便是企业对员

工工作质量的监控和对员工工作积极性的激发．
内部的监督能帮助员工保持较高的服务水平，内

部的激励则能提升员工的主动性和归属感，从而

让一线员工能够更好地实现品牌承诺，让顾客能

够获得更优质的服务体验．
( 4) 顾客价值的创造与交付是服务品牌资产

增值的重要保证． 顾客价值是用来建立、维持、更
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新和充分运用与顾客的密切关系的战略武器，是

构建起强大的可持续竞争优势的基石［36］．只有当
顾客真正获得一定的让渡价值时，才会记住品牌

信息、认同品牌形象、形成重购意愿，才能促进服
务品牌资产的增值． 所以服务企业应该将顾客价
值作为服务接触设计的出发点，在每一个互动环

节为顾客创造价值．
4． 2 启示
根据上述结论有如下启示．
( 1) 多维互动因素对服务品牌资产重要性的

排序反映了我国服务企业品牌建设和发展的特

征．企业 －顾客互动方面，“价值联合创造”和“资
源与系统”的排序较靠前说明我国服务业顾客主
要依靠感知价值以及功能性品牌形象( 如高档服

务设备等) 来选择服务品牌．“品牌信息传播与解
读”和“品牌承诺与期望”的排序较靠后则说明
我国服务企业现有的品牌信息传播方式还比较原

始，企业和顾客在品牌承诺与期望方面的交流和

互动还不够顺畅; 员工 － 顾客互动方面，“兼职推
销”和“情感传递”的排序较靠前说明服务企业
一线员工的业务技能、社交技巧和情感投入非常
重要．“道德形象认同”和“沟通合作”的排序较
靠后则说明我国服务人员的道德素质普遍不高，

另外他们只是在为顾客提供模式化的服务，还缺

乏积极主动与顾客沟通的意识，这也说明现阶段

大部分顾客会自觉不自觉地与服务人员保持一定

的距离，对服务人员有所戒备; 企业 － 员工互动
方面，“监督激励”和“组织学习”的排序较靠前
说明我国服务企业开始重视内部服务的质量，对

个体员工的管理日益科学．“品牌参与度”和“流
程协同”的排序较靠后则说明我国大部分服务企
业前后台的配合还不够协调，甚至是分裂的，此

外，企业及员工均漠视员工对品牌建设的参与．所
有这些既反映了服务行业的独特属性，也揭示了

我国服务品牌建设还处于初级阶段，服务企业的

品牌管理方式还比较落后、品牌资产管理意识还
比较淡薄，该领域迫切需要来自于企业界和学术

界的更多关注和研究．
( 2) 服务企业管理者应树立基于多维互动的

服务品牌资产管理理念．① 赋予服务行为更丰富
的内涵．服务行为并非机械操作，服务的过程即是
服务人员与顾客沟通合作的过程，所有服务行为

都是品牌信息的传递和品牌形象的塑造． 所以从
每个服务接触的设计到企业品牌战略的制定都应

被包含在品牌资产管理这项系统工程内． 企业应
通过招聘、培训、职位调整等方式提高一线员工的
道德形象及业务技能以增强顾客的信赖感，并在

改善一线员工社交技巧的基础上增加服务行为的

真诚互动成分以赢得顾客更深层次的感情投入，

产生真正的品牌力量［37］;② 强化内部管理． 服务
企业应开辟通畅的品牌参与渠道，鼓励一线员工

参加品牌设计、调整和维护等工作，增强员工投入
企业品牌建设的自愿性和积极性［38］． 此外，企业
还应灵活调整组织结构，全力支持和配合一线员

工的前台活动，为员工实现品牌承诺提供坚强后

盾，与此同时，企业也应对一线员工的工作进行公

平的衡量和持续的监控，积极肯定和满足一线员

工的学习需要，使员工具备实现品牌承诺的基本

能力．这样既能为顾客提供更优质的服务，也能逐
步增强员工的归属感，提高员工的满意度和忠诚

度;③侧重互动行为的管理． 服务品牌资产的生
成主要得益于企业、一线员工和顾客三方主体之
间的高质量的互动． 企业不仅要管理好内部的员
工还要管理好外部的顾客，要利用日益发达的信

息交流技术直接与顾客互动，实现内外部的紧密

结合．所以服务企业在创建品牌时应有更加宽广
的视野和更大平台上的资源整合能力，在管理品

牌资产时应重视互动行为的管理，将无序的互动

行为变得有序，使三方互动形成高质量的磁场，进

而产生系统合力，在互动质量不断提高的同时，促

使服务品牌资产增值．
纵观服务品牌资产的研究历史可知，与有形

产品品牌资产理论相比，服务品牌资产理论还远

未成熟．随着服务业的飞速发展，服务主体不断增
多，主体之间的相互关联日益密切，运用传统的单

元或二元思维来研究日趋复杂的服务品牌资产增

值路径不再合适． 本文将一线员工抽作一个独立
主体，将品牌资产的培育平台建立在企业、员工和
顾客之间的三维互动之上，这种分析突破了传统

品牌资产理论的局限，充分考虑到服务的互动本

质，深入揭示了企业、员工和顾客彼此之间的多维
互动对服务品牌资产的重要影响，以及成功的多

维互动对服务品牌资产增值能起到促进作用． 此
外，提出的 12 项多维互动影响因素可指导服务企
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业有效地管理与协同各维互动．总体而言，对多维
互动的分析开辟了理论研究的新视角，为今后的

进一步探索搭建了更为广阔的平台，具有一定的

理论意义．
本文是对一个复杂问题的初步探索，未来的

研究还需在多维互动的平台上，结合服务企业的

具体特征来进行更加深入的挖掘与分析． 如不同
互动主体对彼此之间互动效果评价的差异、不同
服务行业中互动主体之间接触程度的差异都会对

服务品牌资产产生影响．“多维互动”这一复杂视
角要求今后有更多的研究来进一步探讨其影响服

务品牌资产的关键要素及影响机制．
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Research on the effect of multidimensional interaction on service brand equi-
ty-based gray relational analysis

WEI Hai-ying1，ZHANG Lei2，LIANG Yan-ming1，YAO Zuo-wei3

1． School of Management，School of International Business，Jinan University，Guangzhou 510632，China;
2． School of Management，Shenzhen University，Shenzhen 518060，China;
3． Department of Management，Guangdong Institute of public Administration，Guangzhou 510053，China

Abstract: As the most basic feature of service industry，interaction is defined as the mutual action and influ-
ence among various objects． After reviewing the recent researches of service brand equity，twelve main inter-
action factors among service enterprises，employees and customers are drawn out． Then an analytical frame-
work of service brand equity based on multidimensional interaction is established，and an exploratory empirical
study in four service industries of Guangzhou is conducted，where the influence of those twelve factors on serv-
ice brand equity is presented through gray relation analysis． It is proved that multidimensional interaction is
the root cause of the swing of service brand equity，also the features of service enterprise’brand building，
which is still in the primary stage in China，is reflected．
Key words: service brand; multidimensional interaction; brand equity; gray relational analysis
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