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摘要: 服务努力和服务质量监控是加盟、代理服务供应链中的一个重要问题．本文考虑了一个
包含品牌商、当地服务商和顾客的分布式服务链，研究了基于二元顾客满意度的激励对服务质
量和品牌商收益的影响．本文导出了最优合同参数并找到激励顾客满意度能提高服务水平和
品牌商收益的条件，分析了顾客满意度指标的精确程度，服务商成本和风险厌恶程度对使用这

一新的激励所带来的收益大小的影响．不同于传统研究结论中顾客满意度的长期价值，本文揭
示了顾客满意度指标的信息价值．并针对实际应用中，品牌商可能不愿意增加提成的问题，研
究了保持现有总单位提成不变的情况下，将提成分摊到收益和顾客满意度两个指标上的激励

方式，证明了这种方式依然可以提高服务水平和品牌商的效益．
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0 引 言

服务业中，由于时间、空间和资金约束等限
制，品牌商成立加盟式或代理式的分布式服务链

是其快速发展的重要模式，比如移动运营商委托

当地服务商( 简称服务商) 售卖手机卡业务，淘宝

网的订购和送件服务等．类似于传统产品供应链，
分布式服务链由多方主体共同组成．但是，服务产
品的特有属性( 无形性、异质性、产消同时性以及
易逝性) 使品牌商难以直接监控服务商的服务质

量，而服务质量和顾客满意度( 简称满意度) 关系

到品牌商的声誉和市场的扩大．所以，如何管理服
务质量和满意度是品牌商保证长期发展的关键问

题之一．
服务质量是和满意度密切相关的一个概念．

现实中，很多公司用满意度来测度服务质量，包括

麦当劳的“100%顾客满意度”指标，美国通用电

话电子公司( GTE) 和蒙哥马利 －沃德公司的“满
意度”+“收益”激励补偿机制［1］．然而，顾客可能
会因时间、心情的不同，对同样的服务产生不同的
满意度．所以，任何满意度指标都不单是由服务质
量决定的，还受各种主、客观随机因素的影响．
本文研究了委托代理模型中，激励满意度给

企业带来的价值．为了增加顾客的反馈率，设计了
一个简单的、方便应用的二元满意度指标，此指标
的信息可以通过网络或者短信形式的调查问卷获

取．事实上，国内外很多新兴的服务商比如亚马
逊、当当和淘宝，都会要求顾客对加盟商家的服务
或产品进行评价． 本文设计的二元满意度问卷调
查简单易行，成本较低，反馈率高．然而，这样的满
意度信息是否有用? 如何利用这一指标提高服务

质量呢?

一种直观的提高服务质量的方式是对“满
意”的服务增加提成． 但品牌商一般都对增加激

① 收稿日期: 2012 － 09 － 08; 修订日期: 2013 － 11 － 24．
基金项目: 国家自然科学基金资助项目( 70971047; 70172035; 71371078) ; 教育部新世纪优秀人才支持计划资助项目 ( NCET-10-0382 ) ;

高等学校博士学科点专项科研基金资助项目( 20110142110066) ．
作者简介: 邓世名( 1972—) ，男，湖北汉川人，教授，博士生导师． Email: dengsm@ gmail． com



励提成非常谨慎，佛罗里达电力公司( FPL) 忽视
成本的增加而花数百万美元提高服务质量，虽然

获得了日本的戴明奖，但是却造成了利润下降而

最终取消了质量提升计划［2］． 面对这种情况，本
文首次提出了不增加激励强度的策略，即分出一

部分激励给予“满意”的服务，证明了这种策略仍
然可以提高品牌商的收益．
刘伟华和刘希龙［3］系统地介绍了服务供应

链的发展趋势，理论基础和设计方法，并且着重研

究了服务供应链合作协调机制，为如何在服务链

中进行运营决策提供参考． 而在服务供应链中对
满意度的前期研究，很大一部分针对满意度的不

易量化的特性，研究如何定义满意度并合理设计

问卷．还有一批学者研究了满意度和服务质量、顾
客保留率、财务底线等指标之间的关系［4 － 10］，为

本文研究满意度对财务指标( 收益) 的影响提供

了理论基础．
但是，研究如何依据满意度制定合约和运营

决策的文章较少．首先，部分文献研究单个企业的
最优决策问题．尤建新和林正平［11］研究了满意度
对分配资源决策的影响; Biyalogorsky 等［12］考虑
了满意度的未来价值( 正向口碑效应) ，并研究了

这种正向口碑效应带来的影响．其次，很多文献研
究了在多个企业模式下，如何监督、协调各个企业
之间的问题． Musalem和 Joshi［13］从两企业竞争的
角度研究了通过顾客满意度保留顾客的价值． 经
济学中对多个企业委托代理监督方式研究较

多［14 － 15］，这些文献为本文使用委托代理模型进行

满意度研究提供了理论依据．
最后，从运营管理角度，研究满意度激励的文

献主要分为: 1 ) 直接激励满意度指数，Hauser
等［16］研究了员工短期努力和长期努力的管理问

题，其中满意度水平带来公司市场声誉的提高

( 满意度的未来价值) ; Dong 等［17］考虑了提升顾
客数和提升满意度两种服务努力，其中提升顾客

数的服务努力会在一定程度上负面影响满意度的

提升，他们研究了如何权衡、选择这两种努力水
平． Ju 和 Wan ［18］研究了风险中性的代理商和风
险规避的委托商之间的激励合同问题，得出了在

不同的情况下，线性激励合同和分段激励合同达

到最优的条件; 2 ) 通过减少服务商成本、增加顾

客对产品价值的感知等方式间接提高满意度，

Chu和 Desai［19］对比了直接和间接提高满意度的
两种方式，并认为针对短视的服务商，品牌商应该

给予满意度激励，反之，应该帮助其减少服务

成本．
本文致力于帮助品牌商提高收益． 针对以往

文献局限于满意度未来价值( 满意的顾客带来长

期收益) 的假设，研究了单周期激励问题，揭示了

满意度指标的信息价值．此外，本文还提出了新的
满意度激励模式，即当总激励强度保持不变时，通

过将激励强度分摊到两个指标上的方法来增加收

益，丰富了满意度激励文献．对激励合同设计的理
论贡献方面，本文研究了风险中性的委托商和风

险规避的代理商如何设计带有“二维”指标的激
励合同，并研究了带有激励约束的问题，同时丰富

了委托代理模型理论．
本文以委托代理模型为基础，从品牌商的角

度，研究加入满意度激励对服务商服务水平和品

牌商收益的影响，并和只对收益激励的情形进行

比较，找到激励满意度能提高服务水平和品牌商

收益的条件，分析了满意度指标的精确程度，服务

商成本和风险厌恶程度对收益提升的影响． 最后
针对品牌商对激励成本增加的顾虑，研究了保持

品牌商总激励强度不变的条件下，分出一部分激

励强度奖给“满意”的服务，所带来的影响．

1 对收益和满意度同时激励的激励
机制设计

本文研究的分布式服务供应链包括:品牌商、
服务商和顾客．因为现实中品牌商通常面对多个
服务商，享受风险共担效用，所以假设品牌商为风

险中立型，而服务商只面对一个品牌商，通常是风

险规避的． 与 Holmstrom［14］、Hauser 等［16］等经典
文章相同，本文假设服务商为绝对风险规避型．
1． 1 模型描述
品牌商采用二元满意度评价，如果顾客回答

“满意”，则品牌商会对服务商增加一部分提成．
当然，有些顾客不会反馈，即使反馈，其结果也会

受到主、客观随机因素的干扰．本文假设，服务的
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真实满意率为 γ1 ，服务问卷反馈率为 γ2 ，那么反

馈并回答“满意”的平均顾客数为 m = γq，其中 q
是平均顾客数，γ = γ1γ2并且 γ∈ 0，[ ]1 ．由于反

馈率和满意度都受随机因素影响，用 γξ代表其他
因素对满意度的扰动，当反馈的满意度为零，其扰

动自然也就为零，并假设 ξ服从均值为 0 、方差为
σ2

2 的正态分布． 综上所述，回答满意的顾客数是
随机量，可以表示成: m = γq + γξ ．
这时品牌商考虑的激励合同为 s( Ｒ，m) =

α +β1sＲ + β'm，其中 α 是个可正可负的实数，代
表固定工资或加盟费，β1s代表对服务收益 Ｒ的单
位提成，β' 代表对满意服务 m的单位提成．
服务商在此合同下提供连续的服务努力水平

e，服务努力带来的收益为 Ｒ = pN( e) ，其中 p 代
表服务单价，是个常量，可以不失一般性地将其正

交化为 1． N( e) = q( e) + θ 代表顾客人数，是努
力水平 e 的不确定函数，其均值为 q( e) =
E［N( e) ］．随机因素用 θ表示，服从均值为 0 、方
差为 σ2

1 的正态分布．
平均需求 q( e) 会随服务努力水平 e 单调递

增，并存在一一对应关系．根据变量代换原则，可
以用 q 直接代表服务努力水平．这样收益可以简
化表达成 Ｒ = q + θ ．
本文假设服务商是绝对风险规避型，其效用

函数可以表示为 U( s) = 1 － e －ρs ，s 表示激励合
同带来的收入，ρ代表绝对风险规避系数． 其中 s
可以进一步写成 s = s + ε，s 代表收入的期望收
入，ε是指由于偏差带来的扰动项．因此期望效用
可以写成

E( U( s) ) = E( 1 － e－( ρs+ρε) ) = 1 － e－ρsE( e－ρε)

如果 ε 服从均值为零，方差为 σ2 的正态分

布，那么 E( e －ρε ) = eρ2σ2 /2 ，故
E( U( s) ) = 1 － e －ρseρ2σ2 /2 = 1 － e －ρ( s－ρσ2 /2)

因为 U( s) = 1 － e －ρs对于 s是单调递增的函
数，因此 maxE( U( s) ) 等价于 max( s － ρσ2 /2) ．
对应于本节内容，服务商的期望收入是 α +

( β1 +γβ' ) q － kq2 /2 ．因此，服务商的效用期望函数
可以写成效用均值减去风险溢价( ρ /2乘以方差)的

形式，即 α + ( β1 + γβ' ) q － k
2 q2 － 1

2 ρ( β
2
1σ

2
1 +

γ2β'2σ2
2) ，其中: α + ( β1 + γβ' ) q 是合约平均收益;

k
2 q2 表示服务商的努力成本，其成本系数为 k( ＞

0) ; 12 ρ( β
2
1σd1 + γ2β'2σ2

2) 是服务随机因素带来的

服务商的风险成本(即风险溢价) ．
给定品牌商提供的合同，服务商选择服务努

力水平 q 来最大化自己的效用，称这个条件为服
务商的激励相容约束，用 IC表示．另外，只有当合
同带来的收益不小于拒绝合同时的保留收益 r
时，服务商才有动机接受合同．本文称这个条件为
服务商的参与约束，用 IＲ表示．
品牌商的目标函数为 － α + ( 1 － β1s － γβ') q．

这里可以做一个变量代换，记 β2s = γβ' ． 这样激
励合同的模型可以转化为

max
s( α，β1s，β2s)

－ α + ( 1 － β1s － β2s) qrs

s． t．

α+( β1s +β2s) qrs －
k
2 q2rs －

1
2 ρ( β

2
1sσ

2
1 +β

2
2sσ

2
2)≥

r( IＲ)

q*rs ∈ arg max α + ( β1s + β2s) qrs －
k
2 q2rs －

1
2 ρ( β

2
1sσ

2
1 + β22sσ

2
2) ( IC













 )

通过求导，得到服务商的最优服务努力水平

q*rs =
β1s + β2s

k
然后代入品牌商的期望收益得

max
( β1，β2)

q*rs －
k
2 ( q

*
rs )

2 － 1
2 ρ( β

2
1sσ

2
1 + β22sσ

2
2) － r

通过一阶条件，得到最优的激励强度、服务水
平、品牌商收益和激励工资分别为

β*
1s = 1

1 + σ2
1 /σ

2
2 + ρkσ2

1
，

β*
2s = 1

1 + σ2
2 /σ

2
1 + ρkσ2

2
，

q*rs =
σ2

1 + σ2
2

k( σ2
1 + σ2

2 + ρkσ2
1σ

2
2)
，

Ｒrs =
σ2

1 + σ2
2

2k( σ2
1 + σ2

2 + ρkσ2
1σ

2
2)

－ r，

srs =
σ2

1 + σ2
2

2k( σ2
1 + σ2

2 + ρkσ2
1σ

2
2)

+ r

1． 2 模型主要结论分析
首先比较收益和满意度两种指标最优激励强
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度 β*
1s 和 β*

2s ，有如下定理．
定理 1 激励强度与激励指标方差成反比，

β*
1s /β

*
2s = σ2

2 /σ1
2 ．

所以方差越大的指标，其应得的激励强度越

低．这一结论符合管理直觉． 另外，在保留收益 r
保持不变的条件下，q*rs 、Ｒrs 和 srs随着 σ2

1 、σ
2
2 的

减少而增加，随着 k和 ρ的降低而增加．管理角度
上，当降低收益的不确定性或减少服务成本时，服

务商就会增加服务努力的意愿，品牌商更愿意提

高激励强度和总报酬，同时提高收益;品牌商更愿

意对风险规避度小的服务商进行激励，因为努力

水平高，从而使品牌商的收益上升．这些结论和现
有经济学研究的成果一致．
以下用 v1 代替 σ2

1 、v2 代替 σ2
2 ．

如果满意度方差 v2 减小，服务商风险减少，

服务努力 q*rs 增加，品牌商对服务商的报酬 srs 提
高的同时，最优收益 Ｒrs也增加． 因此服务商和品
牌商同样有意愿减小满意度指标的方差． 图 1 显
示了品牌商收益随满意度方差减小而增加的关系

( 下文所有图形采用的参数值为: k = 1，ρ = 1 /2，
方差不作为主变量时取值 1) ．

图 1 品牌商收益与满意度方差的关系
Fig． 1 Principal’s profit changes in customer satisfaction variance

从图 1 中得到如下管理启示，现实生活中主
要有两个因素影响满意度指标方差，一是由于客

观上问卷调查的方法不完善，造成的测量不准确，

二是即便服务商完成了所有规定的服务内容，但

由于主观上表述不详尽、业务不熟练等原因，未能
让顾客真正体会到服务对他们的价值，从而造成

了认知的不确定性． 因此不论是品牌商还是服务
商都需要: 1 ) 不断改善满意度问卷调查的方法、

减小测量偏差; 2 ) 提高服务人员的业务水平，尽
量详细表述服务内容，减小顾客对服务认知的

方差．
站在品牌商的角度，减少满意度指标的方差，

对于不同成本和风险厌恶程度的服务商的比较并

通过对品牌商收益 Ｒrs 的分析，得到如下两个

定理．
定理 2 服务成本小的服务商减少满意度方

差会给品牌商带来更高的收益．
证明

－
2Ｒrs

v2k
= －

ρ2v31v2
v1 + v2 + kρv1v2

≤ 0

其中 －
Ｒrs

v2
代表品牌商从减小满意度方差中得到

的边际效益．上式说明，通过减少方差来提高收益
的效果随成本系数 k增大变小了． 证毕．
所以，对于服务成本比较低的企业更应该提

高满意度指标的精度． 但对于不同风险厌恶程度
的服务商，结论不是单调的．
定理 3 存在一个 ρ* ，当风险规避系数在

( 0，ρ* ) 之间，品牌商从减小满意度方差中得到
的收益随服务商雇佣风险规避系数增大而提高;

当风险规避系数在 ( ρ* ，+ !) 区间内，则相反;收
益增幅在 ρ* 达到最大．
证明

－
2Ｒrs

v2ρ
= －

v21［ρkv1v2 － ( v1 + v2) ］
2k ( v1 + v2 + kρv1v2 )

3

令 ρ* =
v1 + v2
kv1v2

．当 ρ ∈ ( 0，ρ*］时，减小满意度

的方差对品牌商收益提高的幅度随服务商的风险

规避系数增加而增加 ( －
2Ｒrs

v2ρ
≥ 0 ) ． 当 ρ ∈

( ρ* ，+ !) 时，则相反( －
2Ｒrs

v2ρ
＜ 0 ) ．边际效益

在临界点的 ρ* 达到最大． 证毕．
这里揭示了和直觉相反但又是正确的结论．

例如，当服务商风险规避系数趋于无穷大时，服务

商对风险极端敏感，减小满意度方差效果应该更

好，但因为服务商太过风险敏感，品牌商对服务商

的最优激励强度 β*
1s 和 β*

2s 趋于零，品牌商只收取

固定费 α ． 因此降低服务满意度的方差，对品牌
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商的实际影响很小．
满意度调查的另外一个重要方面是满意度比

率． 满意度比率的不同会对激励强度有何影响?
有如下定理．
定理 4 当其他参数不变时，“满意”的服务

提成 β' 应该和反馈率 γ2 成反比．
证明

β*
2s = γ1γ2β

' = 1
1 + v2 / v1 + ρkv2

证毕．
当参数( k，ρ，v1 ，v2 ) 不变时，服务商的努

力水平和真实的满意率 γ1 都已经确定．用问卷得
到的满意率 γ为真实满意率 γ1 和反馈率 γ2 的乘

积．定理 4 表明，如果两个完全相同的代理商 ( A
或 B) 付出相同努力水平，这时 A和 B的真实满意
率也是相同的，若 A的顾客反馈率较低，那么应该给
予 A满意服务较高的单位提成．通过这种机制，品牌
商确保了给予 A和 B相同的总满意度激励 β*

2s ．
上文进行了加入满意度激励后的敏感度分

析．下面对比只对收益进行激励的情形，研究加入
满意度激励对服务商和品牌商的影响．
1． 3 增加满意度激励前后的比较
考虑只对收益进行激励的情况，此时，品牌商

的激励合同变为 s( Ｒ) = α + β1Ｒ ．在满足服务商
IＲ，IC约束的情况下，使自己的收益最大化．激励
模型可以表示为

max
s( α，β1)
［－ α + ( 1 － β1 ) q］

s． t．
α + β1q － k

2 q2 － 1
2 ρβ

2
1σ

2
1 ≥ r ( IＲ)

max
q

α + β1q － k
2 q2 － 1

2 ρβ
2
1σ( )2

1 ( IC{ )

求解可得，最优的激励强度、努力水平和品牌
商的收益为

β*
1 = 1

1 + kρσ2
1
．

q* = β1 / k

Ｒr = 1
2k( ρkσ2

1 + 1)
－ r

比较服务商的服务努力得到如下定理．
定理 5 在合同中引入满意度激励以后，当

收益方差 σ1 ＞ 0并且满意度方差 σ2 ＜ !时，服务
商的服务努力水平提高了．

证明

q*rs = 1 / k

1 +
kρσ2

1

1 +
σ2

1

σ2
2

＞ 1 / k
1 + kρσ2

1
= q*

证毕．
对于品牌商利润的变化得到如下定理．
定理 6 引入满意度的激励后，当收益方差

σ1 ＞ 0并且满意度方差 σ2 ＜ !时，品牌商的收益
提高了．
证明

Ｒrs －Ｒr =
ρσ1

4

2( kρσ2
1 + 1) ( σ2

2 + kρσ1
2σ2

2 + σ2
1)

≥ 0
证毕．

收益增量在σ1 =0和σ2 = !时为零．这两种情
况都代表服务满意度指标没有带来任何关于服务努

力更多的信息．第 1 种情况下，收益方差为零，收益
指标本身就可以完全反应服务商的努力;第 2 种情
况下，满意度噪音很大，没有带来任何的信息．除此
之外，增加满意度激励会提升品牌商收益．其背后的
原因是品牌商通过满意度指标获得了更多的服务商

的服务努力的信息，可以制订更有利的决策．
图 2 和图 3 进一步说明这一增量随满意度指

标质量的变化关系．图 2 显示了满意度方差 σ2 不

变时，品牌商的收益增量 Ｒrs － Ｒr 随收益方差 σ1

增大而增加．图 3 显示收益方差 σ1 不变时，收益

增量 Ｒrs － Ｒr 随满意度方差 σ2 增大而减小．两种
情况都反应了相对于收益的方差，如果满意度带

来的信息更多，满意度激励就更有效．

图 2 品牌商收益增量随收益方差的变化

Fig． 2 Increment of principal’s profit changes in profit variance
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图 3 品牌商收益增量随满意度方差的变化

Fig． 3 Increment of principal’s profit changes in customer satisfaction variance

以上本文说明了在合同中增加满意度作为激

励指标对品牌商是有利的．但同时，激励强度也增
加了，见定理 7．

定理 7 增加满意度激励，激励总强度增大．

证明

β*
1s + β*

2s =
σ2

1 + σ2
2

σ2
1 + σ2

2 + kρσ2
1σ

2
2

= 1

1 +
kρσ2

1

1 +
σ2

1

σ2
2

＞ 1
1 + kρσ2

1
= β*

1

证毕．

现实生活中，品牌商并非完全理性的，他们可

能会因为成本增加的风险，而不愿激励满意度指

标．针对这一问题，提出一种解决方案，即研究品
牌商保持总激励强度不变的条件下，分出一部分

激励强度奖励给“满意”的服务，这种方案是否依
然会提高品牌商的收益呢?

2 总激励强度不变的激励机制研究

2． 1 模型说明及求解
用下标 c来区分本节的变量．收益和满意度

的激励总强度不变，因此 β1c + β2c ≤ A，其中 A

为常数，代表总提成的百分比，则新的激励模

型为

max
s( α，β1c，β2c)
［－ α + ( 1 － β1c － β2c ) qc］

s． t．

α+( β1c + β2c ) qc －
k
2 q2c －

1
2 ρ( β

2
1cσ

2
1 +β

2
2cσ

2
2)≥r

q*c ∈ arg max［α + ( β1c + β2c ) qc － k
2 q2c －

1
2 ρ β21cσ

2
1 + β22cσ( )2

2 ］

β1c + β2c ≤















A
由于在第 1节已经求出无 β1c + β2c ≤ A约束的最
优的情况下

Δ = β*
1s + β*

2s =
σ2

1 + σ2
2

σ2
1 + σ2

2 + kρσ2
1σ

2
2

当激励总强度上限 A ＞ Δ 时，本节问题就转
化成了无激励强度约束问题，所有结果与第 1 节
相同．但当 A≤ Δ时，品牌商收益函数的凹性决定
了约束为紧约束 β1c + β2c = A，代入 K-T条件，可
以得到总激励强度 A≤ Δ情况下的各激励指标的
激励强度

β*
1c =

Aσ2
2

( σ2
1 + σ2

2 )
，β*

2c =
Aσ2

1

( σ2
1 + σ2

2 )

定理 8 在总激励强度受限制的条件下，最
优激励强度 β*

1c 和 β*
2c 与各自指标的方差成反比．

因为品牌商不愿意使总激励强度超过只对收

益激励情况下的激励强度 β*
1 ，即 A = β*

1 ． 根据
定理 7，A≤ Δ ． 所以此时的最优激励强度、品牌
商收益分别为

β*
1c =

σ2
2

( σ2
1 + σ2

2 ) ( 1 + kρσ2
1 )
，

β*
2c =

σ2
1

( σ2
1 + σ2

2 ) ( 1 + kρσ2
1 )
，

Ｒ l =
2kρσ4

1 + σ2
1 + σ2

2 + kρσ2
1σ

2
2

2k ( kρσ2
1 + 1) 2 ( σ2

1 + σ2
2 )

－ r

与只对收益激励的最优收益比较，其差值为

Ｒd = Ｒ l － Ｒr =
ρσ4

1

2 ( kρσ2
1 + 1) 2 ( σ2

1 + σ2
2 )

2． 2 模型结果分析
通过对收益差值 Ｒd 的分析可得如下定理．
定理 9 当收益方差 σ1 不为零和无穷大，并

且 σ2 不为无穷大时，品牌商的收益增量为正．
图 4 和图 5 表明收益之差 Ｒd随两个指标的

方差 σ1 和 σ2 的变化．如图 4 所示，品牌商可以通
过降低满意度方差 σ2 来提高收益．
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图 4 品牌商收益增量随满意度的变化
Fig． 4 Increment of principal’s profit changes in customer satisfaction

variance in budget constraint case

图 5 品牌商收益增量随收益的变化
Fig． 5 Increment of principal’s profit changes in profit variance

in budget constraint case

但是和图 2 不同，图 5 显示，当收益的方差
σ1 变大时，使用满意度带来的好处的增量减少，

事实上 σ1 无穷大时 Ｒd趋于零． 这反映了定理 9
和定理 6 的不同，原因是当收益方差 σ1 很大时，

A ( 只对收益激励中的最优激励) 趋于零． 总激励
强度的限制条件会使得品牌商无法利用激励满意

度的方式提升利润． 所以如果收益极不确定的时
候，如果品牌商坚持总激励不变的策略，会失去利

用满意度的信息来更好地激励服务商的机会．

3 结束语

本文对分布式服务链中针对服务商服务质量

难以监测的难题，引入二元满意度指标，系统地分

析在服务提成中增加这一指标后的最优合同形

式，及对品牌商和服务商的影响．着重分析了满意
度指标的精确程度、服务商努力成本、和风险厌恶
程度等因素对满意度激励的作用． 并在此基础
上，针对品牌商实行满意度激励合同时不愿意增

加激励提成的问题进行了研究，并证明在总激励

强度不变的情况下，通过将一部分激励强度奖励

给“满意”服务的方式，依然可以提高品牌商的
收益．
本文的局限性在于采用了经济学和市场研

究中一些常用的假设，例如品牌商是绝对风险

厌恶的，并且随机因素是正态分布的． 如果考虑
不同的风险厌恶类型，文中的结论可能会有所

改变，这是很好的未来研究方向，有助于验证本

文从特定假设中推导的结论，是否有更普遍的

意义．
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Customer satisfaction incentives in decentralized service chains

DENG Shi-ming，WANG Tian，WEI Dong-juan，MA Shi-hua
School of Management，Huazhong University of Science and Technology，Wuhan 430074，China

Abstract: A key issue in decentralized systems is how to improve agents’service effort ( service quality) ． In
this paper，we consider a decentralized service chain which consists of a brand owner，a contract service pro-
vider，and customers． We design a customer satisfaction incentive mechanism which is based on customers’
answers to a binary satisfaction survey，and investigate how this incentive affects agents’service quality and
the brand owner’s profit． We derive the best parameters for the customer satisfaction incentive contract and
the conditions under which the service quality and brand owner’s profit are improved． We also analyze the im-
pact of the customer satisfaction measure，survey feedback rate，the cost efficiency and risk aversion of the
service provider on the brand owner’s profit． Because adding satisfaction incentives implies more expenses，
the principal may not embrace this strategy due to the potential cost increases． To alleviate this concern，we
studied a strategy in which the total commission rate is kept the same but a portion of it is reallocated to cus-
tomer satisfaction measures． We prove that such a strategy also improves service quality and brand’s profit．
Key words: decentralized service supply chain; incentive mechanism; service quality; customer satisfaction
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