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摘　 要: 信息技术的进步极大地改变了服务生产、传递和消费的形式ꎬ促进了人 人交互和

人 技术交互结合的混合服务发展ꎮ单渠道情境中的传统服务质量和电子服务质量已受到广泛关

注ꎬ但多渠道融合情境中的混合服务质量还缺乏深入探索ꎮ混合服务质量逐渐成为近年来服务营

销和管理领域新的研究主题ꎮ文章按照混合服务质量的内涵、构成、测量、影响因素以及对顾客行

为的影响研究ꎬ对国内外该领域的研究情况进行了系统回顾和全面梳理ꎬ掌握了国内外的最新研

究动态ꎬ并对未来研究方向进行了展望ꎬ以期促进国内学术界对混合服务质量的关注与探索ꎮ
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一、 引　 言

随着服务经济发展ꎬ信息技术被广泛应用于服务传递过程并改变服务生产、传递和消费的方式ꎬ这种

改变的关键特征是在服务接触中通过大范围的技术工具取代人际互动ꎬ即人 人互动日益被人 技术互动

所取代(Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙꎬ２０１３) [１]ꎮ然而ꎬ这种改变在不同服务业中是不同的ꎮ一些传统服务(如饭店)在服

务创造和传递中主要涉及面对面互动ꎬ尽管技术也应用在传统服务中ꎬ但核心服务的生产和消费仍通过人



际交互完成ꎮ在某些技术驱动的服务运营中ꎬ服务生产和消费完全被技术界面所取代(如电子零售)ꎮ另一

种通过人 人互动和人 技术互动的结合生产和传递服务的新服务类型———混合服务(Ｈｙｂｒｉｄ Ｓｅｒｖｉｃｅ)ꎬ开
始得到快速发展ꎮ混合服务的显著特征是人 人互动和人 技术互动同时出现在服务价值链的每个阶段

(Ｎａｓｒ 等ꎬ２０１２) [２]ꎮ现代企业从线上线下渠道通过多种服务类型与顾客沟通ꎬ顾客通过多种渠道与企业接

触完成服务交易(Ｗａｎｇ 等ꎬ２０１６) [３]ꎬ越来越多的传统服务在利用技术提高运营效率ꎮ在过往的研究中ꎬ单
一渠道情境中的传统线下服务质量以及电子服务质量受到了大量关注ꎬ已形成了较成熟的传统服务质量

和电子服务质量测量量表(Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ 等ꎬ １９８５ꎻ１９８８ꎻ２００５) [４－６]ꎬ并且诸多研究对两者的形成机理和影

响结果进行了全面和深入分析(Ｇｒöｎｒｏｏｓꎬ１９８２ꎻＣｒｉｓｔｏｂａｌ 等ꎬ２００７ꎻＨｕａｎｇ 等ꎬ２０１８) [７－９]ꎮ然而ꎬ多渠道情境

中的基于人际互动和人 技术互动组合的混合服务质量(Ｈｙｂｒｉｄ Ｓｅｒｖｉｃｅ ＱｕａｌｉｔｙꎬＨＳＱ)还缺乏深入探索ꎬ这
提供了一个新的理论和实践研究机会(Ｎａｓｒ 等ꎬ２０１２) [２]ꎮ

服务提供商使用多个渠道组合去接近顾客ꎬ包括分支机构、零售商店、电话、呼叫中心、自助取款机、网
站等(Ｓｅｃｋ 和 Ｐｈｉｌｉｐｐｅꎬ２０１３) [１０]ꎬ涵盖实体渠道和虚拟渠道ꎮ多渠道应用已吸引越来越多的关注ꎬ混合分

销系统迅速变成了标准商业模式(Ｗｅｂｂ 和 Ｈｏｇａｎꎬ２００２) [１１]ꎮ“混合顾客”或“多渠道顾客”期望能在多渠

道中获得一致且无缝的体验质量ꎬ顾客依赖多渠道体验形成对服务提供者的整体评价ꎮ在服务研究中ꎬ多
数研究者采用的是单一渠道思维模式ꎬ仅关注实体渠道或虚拟渠道的服务质量ꎮ多渠道情境的复杂性需要

更全面、深入地理解服务质量概念(Ｓｏｕｓａ 和 Ｖｏｓｓꎬ２００６) [１２]ꎮ现有混合服务质量的研究广度和深度还十分

有限ꎬ且研究内容零碎、分散ꎬ不成体系ꎬ仍有大量研究主题有待进一步探讨和挖掘ꎮ鉴于此ꎬ本文首先介绍

混合服务的定义、类型与特征ꎬ对混合服务质量的概念和维度进行回顾ꎬ其次梳理混合服务质量的影响因

素ꎬ归纳混合服务质量与顾客行为关系研究涉及的主要变量ꎬ最后对研究局限及未来研究方向进行展望ꎬ
以期为国内该领域研究和实践提供启示ꎮ

二、 混合服务的内涵、分类与特征

随着技术渗透企业服务交付模式中ꎬ服务生产、传递和使用的方式正在发生改变(Ｎａｓｒ 等ꎬ２０１２) [２]ꎬ
这种转变的特征是通过大量技术工具代替人际互动ꎮ然而ꎬ这种转变程度尚未在服务行业达成一致ꎮ传统

服务(如餐饮、维修店、裁缝等)在服务创造和传递上主要涉及的是面对面交互ꎮ虽然技术可用于常规服

务ꎬ但核心服务的产生和消费仍需通过人际互动完成ꎮ在某些类型的服务运作中ꎬ技术已完全取代人际互

动ꎬ如ꎬ电子零售、在线游戏等ꎬ这类服务称为技术支持服务(Ｗａｌｋｅｒ 和 Ｊｏｈｎｓｏｎꎬ２００６) [１３]ꎮ另外ꎬ一种被称

为“混合服务”(如银行、电信、公用事业服务、股票交易、航空公司等)的新兴服务类型也正在成长ꎮ混合服

务的显著特征是顾客与公司的互动是人与技术互动的混合(Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙꎬ２０１３) [１]ꎬ混合服务运营是利

用人和技术界面组合去生产和传递服务(Ｎａｓｒ 等ꎬ２０１２) [２]ꎮ尽管技术被用于简化服务传递过程和提升整

体服务质量ꎬ人与人之间的互动仍然是混合服务生产与消费过程中不可或缺的一部分ꎮ因此ꎬ根据服务发

生在服务传递过程中的互动状态ꎬ可将服务分为传统服务、技术支持的服务和混合服务三类ꎬ三类服务的

交互类型和核心渠道特征有明显差异ꎬ详见表１ꎮ其中ꎬ混合服务被定义为同时使用虚拟渠道(技术渠道)
和实体渠道(人工渠道)传递给消费者的服务ꎬ顾客可根据便捷性和可用性选择使用这两类渠道ꎮ实体渠

道由顾客使用实体设施沟通的方式组成ꎬ其服务生产和传递通过顾客与服务人员面对面的接触和互动完

成ꎻ虚拟渠道由使用先进电信、信息和多媒体技术的沟通方式组成ꎬ例如互联网、互动亭(如自动柜员机、
酒店收银台)、互动电视以及电话ꎬ服务提供商和顾客在远程互动或在没有服务人员的干预下互动(Ｓｏｕｓａ
和 Ｖｏｓｓꎬ２００６) [１２]ꎮ混合服务的不同渠道使服务提供商能与顾客建立更加紧密的联系ꎬ以提供更高的满意

度ꎬ从而促进顾客保留(Ｓｅｃｋ 和 Ｐｈｉｌｉｐｐｅꎬ２０１３) [１０]ꎮ
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表１　 服务分类

服务类型 服务交互类型 核心渠道特征

传统服务(如:餐饮) 基于人员的服务交互 实体渠道

技术支持服务(如:电子零售) 基于技术的服务交互 虚拟渠道

混合服务(如:银行、电信、保险、零售) 基于技术和人员混合的服务交互 实体渠道 ＋ 虚拟渠道

　 　 资料来源:根据 Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙ(２０１３) [１] 的文献整理

多渠道服务定义为由通过两个或多个渠道传递的成分(实体和 /或虚拟)组成的服务(Ｓｏｕｓａ 和 Ｖｏｓｓꎬ
２００６) [１２]ꎮ采用多渠道服务的企业通过不同渠道交易产品ꎬ每个渠道都能独立完成服务交互过程ꎮ在多渠

道服务中ꎬ顾客可根据其优劣势交替使用多种类型渠道ꎮ在某些多渠道情境中ꎬ服务提供的设置方式使所

有关联的服务都是多渠道的ꎬ所涉及的渠道在提供服务时是互补的ꎬ所以可将这些服务提供称为互补渠

道ꎮ在某些情况下ꎬ顾客既可以依次选择多种渠道完成服务ꎬ也可以选择一种渠道而放弃使用另一种渠道ꎬ
这种多渠道服务提供称为并行渠道ꎮ多渠道零售是多渠道服务发展的典型类型ꎮ多渠道零售可以定义为零

售商使用分离的和独立的渠道的组合ꎬ没有任何重叠的推广和销售产品和服务(Ｅｗｅｒｈａｒｄ 等ꎬ２０１９) [１４]ꎮ随
着店内技术发展ꎬ多渠道服务逐步向全渠道转移(Ｓｈｅｎ 等ꎬ２０１８) [１５]ꎮ考虑到物理渠道和在线渠道的互补

优势ꎬ应该设计混合结构来同时使用这两种渠道ꎮ实体渠道应用于满足经常和可预测的需求ꎬ而在线渠道

应用于提供多样化和满足零星需求ꎮ实体渠道也可以作为在线渠道的展厅和提货地点ꎮ这种混合结构在新

兴市场尤其有效ꎬ新的在线参与者可以与现有的本地零售商合作ꎬ使双方和消费者都受益( Ｃｈｏｐｒａꎬ
２０１６) [１６]ꎮ在多渠道环境下ꎬ如何通过多渠道整合实现渠道协同效应ꎬ已成为学术界和企业界都共同关心

的主题(周飞等ꎬ２０１７) [１７]ꎮ通过集成不同的并行渠道ꎬ全渠道服务为顾客提供了一种集成、无缝、一致的跨

渠道购物体验ꎬ全渠道特别强调协同性ꎮ零售商确实需要从多渠道模式转向全渠道模式ꎬ跨渠道整合是零

售商通过整合多个渠道实现全渠道战略的选择(Ｃａｏ 和 Ｌｉꎬ ２０１８) [１８]ꎬ为企业创造协同效应并为消费者提

供利益(Ｃａｏ 和 Ｌｉꎬ２０１５) [１９]ꎮＳａｇｈｉｒｉ 等(２０１７)认为ꎬ渠道整合是实现全渠道业务成功的关键因素ꎬ如没有

渠道全面整合ꎬ多渠道业务不会发展成全渠道业务[２０]ꎮ从“单一渠道”阶段到“跨渠道”阶段是“企业经营”
导向的ꎬ涉及的一个或几个零售渠道彼此是独立的ꎬ并没进行高效整合ꎮ“全渠道”阶段是“消费者体验”导
向的ꎬ零售商通过多个渠道的有效整合和优化ꎬ在用户体验的每个阶段传递有效的顾客价值(李飞等ꎬ
２０１８) [２１]ꎮ

尽管混合服务情境类似多渠道服务情境ꎬ因为它们都是由多种渠道提供的服务形成的ꎬ但两者最明显

的区别是混合形式下两种渠道都包含在服务交互过程中而渠道间不可替代(Ｗａｎｇ 等ꎬ２０１６) [３]ꎮ混合服务

在传统和技术支持环境中影响改变着服务传递ꎬ每个环境都是互补的、不可互换的ꎮ单个公司的多个服务

分销渠道常被顾客以互补方式使用ꎬ每个渠道都以自己的方式对顾客对服务公司的总体评估做出贡献

(Ｐａｔｒｉｃｉｏ 等ꎬ２００３) [２２]ꎮ在混合服务中ꎬ一系列服务元素可能会在不同阶段以虚拟或现实的方式传递给顾

客以完成服务交易(Ｍｉｌｌｓ 和 Ｐｌａｎｇｇｅｒꎬ２０１５) [２３]ꎮ这种传递过程不仅涉及一连串在不同时间点传递的多个

服务事件ꎬ它们之间也是互相不可替代的ꎮ然而ꎬ大多数研究仅着眼于某一时间点的线上线下渠道(Ｃａｒｌ￣
ｓｏｎ 和 ＯＣａｓｓꎬ２０１０) [２４]ꎮ在这些研究中ꎬ线上线下渠道具有可交替性ꎬ两者被视为各自的替代品ꎬ且均能实

现服务传递(Ｖａｎ Ｂｉｒｇｅｌｅｎ 等ꎬ２００６) [２５]ꎮＷａｎｇ 等(２０１６)将电子服务和面对面服务质量的研究从跨渠道和

多渠道环境扩展到混合环境ꎬ其中ꎬ人 人互动和人 技术互动共存ꎬ以完成整个服务传递ꎬ两种服务渠道是

不可互换ꎬ但是互补[３]ꎮ为理解混合服务特征ꎬ本文具体阐明单渠道服务、多渠道服务、全渠道服务和混合

服务差异ꎬ见表２ꎮ
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表２　 混合服务及相关概念的特征辨析

　 　 类型

特征　 　 单渠道服务 多渠道服务 全渠道服务 混合服务

定义
使用单一线上或线下渠道

传递给消费者的服务

将渠道作为独立实体进行

操作ꎬ分别传递给消费者

的服务

让消费者在服务生态系统

中拥有无缝、一致体验的

服务

结合使用人工和技术渠

道传递给消费者的服务

渠道

范围

实体渠道或

虚拟渠道
实体渠道 ＋ 虚拟渠道

商店、网站、移动渠道、社

交媒体以及其他所有顾客

接触点

实体渠道 ＋ 虚拟渠道

目标和

任务

实现单一渠道顾客满意和

服务最优化

每个渠道销售ꎬ每个渠道

体验ꎬ追求某个渠道的绩

效最大化

所有的渠道和接触点一起

工作ꎬ提供一个全面的客

户体验

实现服务提供商总体顾

客满意度和多渠道产出

最优化

服务

交互

单个渠道完成服务交互过

程

每个渠道独立完成服务交

互过程

所有渠道共同完成服务交

互过程

所有渠道共同完成服务

交互过程

渠道

关系

渠道之间

没有关联

互补渠道关系或

并行渠道关系

注重渠道之间的协同和整

合ꎬ渠道之间能无缝转换

渠道之间不互相替代且

呈互补关系ꎬ注重渠道协

同和整合

数据

使用

数据在渠道间

不能共享

数据在渠道间

不能有效共享

数据在所有渠道间是共享

的

数据在实体渠道和虚拟

渠道间共享

渠道

管理

强化单一渠道顾客接触点

管理ꎬ优化单一渠道体验

渠道和顾客接触点的管理

旨在优化每个渠道的体验

协同管理渠道和客户接触

点ꎬ旨在优化整体体验

同时配合使用多个渠道ꎬ
实现实体和虚拟渠道的

全面整合

　 　 资料来源:根据 Ｓｈｅｎ 等(２０１８) [１５] ꎬＰｉｃｏｔ￣Ｃｏｕｐｅｙ 等(２０１６) [２６] 和 Ｊｕａｎｅｄａ￣Ａｙｅｎｓａ 等(２０１６) [２７] 的文献整理

三、 混合服务质量的定义和维度划分

根据服务环境变化和服务技术的进步ꎬ可以将服务质量研究演变趋势划分为传统环境服务质量、技术

支持环境服务质量和混合服务质量三个阶段ꎮ
传统观点将服务质量视为顾客对服务的期望与实际感知之间的差距(Ｇｒöｎｒｏｏｓꎬ１９８２ꎻＰａｒａｓｕｒａｍａｎ 等ꎬ

１９８５) [７ꎬ４]ꎮＰａｒａｓｕｒａｍａｎ 等(１９８５ꎬ１９８８)开发出传统环境中的服务质量经典测量量表 ＳＥＲＶＱＵＡＬꎬ分为有

形性、可靠性、响应性、保证性、移情性五维度[４－５]ꎮ此后ꎬ大量研究从不同角度对传统服务质量进行了量表

开发ꎮ对传统服务质量测量集中在人际互动方面(Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙꎬ２０１３) [１]ꎬ包括人 人接触的各方面(Ｇａｎ￣
ｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙꎬ２０１０) [２８]ꎮ传统服务质量测量聚焦于线下实体服务企业ꎬ面向人传递的服务ꎬ服务接触呈现“高
接触、低技术”特征(Ｂｉｔｎｅｒ 等ꎬ２０００) [２９]ꎬ其采纳的是单一渠道和前台观点ꎬ主要考虑的是与服务相联系的

实体设施特征ꎮ随着技术在服务业中的应用和发展ꎬ技术支持环境中的服务质量研究兴起ꎬ主要聚焦于电

子服务质量(Ｅ￣ＳＱ)研究ꎮ电子服务质量是网站促进高效购物、购买和产品 /服务交付的程度(Ｚｅｉｔｈａｍｌ 等ꎬ
２００２) [３０]ꎮ传统服务是通过人员进行传递ꎬ但在线交易却是人与技术的互动(Ｋｉｍ 和 Ａｈｎꎬ２００６) [３１]ꎬ传统

服务质量维度不完全适用在线交易环境ꎬ影响顾客对实体和虚拟渠道服务评价的维度存在差异(Ｗｏｌｆｉｎ￣
ｂａｒｇｅｒ 和 Ｇｉｌｌｙꎬ２００３) [３２]ꎮ在电子服务中出现了一些新维度ꎬ尤其是与技术相关维度ꎬ如易用性、网站设计、
信息等ꎮ技术支持服务质量衡量集中在顾客与技术互动上ꎬ采取的仍是单一渠道和前台导向观点ꎮ

混合服务涉及人 人交互和人 技术交互的结合ꎬ与传统人力密集型服务和技术支持服务密不可分ꎮ由
于混合服务中存在多个渠道传递服务ꎬ混合服务质量在某种程度上也视为多渠道服务质量中的一种类型ꎮ
混合服务应采取多渠道衡量视角ꎬ探索和确定这些服务的质量维度ꎬ以便正确管理它们(Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙꎬ
２０１３) [１]ꎮ需采取通过服务渠道与公司接触点形成顾客体验的整体视角ꎬ全面和深入概念化多渠道情境中

的服务质量(Ｓｈａｗ 和 Ｉｖｅｎｓꎬ２００２) [３３]ꎮ多渠道服务质量体现了顾客体验到的总体服务质量ꎬ包括实体服务

８ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年



质量、虚拟服务质量、整合服务质量(Ｓｏｕｓａ 和 Ｖｏｓｓꎬ２００６) [１２]ꎮ其中ꎬ实体服务质量体现在常规人际服务、
例外人际服务、物流服务质量三个方面ꎬ虚拟服务质量主要通过网站服务质量来体现ꎬ多渠道整合服务质

量是多渠道为顾客提供无缝服务体验的能力ꎬ包含渠道服务配置和互动整合ꎮ渠道服务配置包括渠道选择

宽度和渠道服务透明性ꎮ渠道选择宽度是顾客从不同渠道自由获取信息和服务以满足需求的程度ꎬ渠道服

务透明度是顾客对所有可用渠道属性的熟悉程度ꎮ整合互动是顾客对不同渠道之间逻辑一致的感知ꎬ包括

过程一致性和内容一致性(Ｓｈｅｎ 等ꎬ２０１８) [１５]ꎮ但上述研究处于定性描述阶段ꎬ缺乏实证支持ꎮ吴锦峰等

(２０１４)将多渠道整合质量分为服务构造透明度、信息一致性、业务关联性、过程一致性四维度[３４]ꎮ这些研

究主要从前台分析ꎬ仍缺乏服务运营(前台 ＋后台)整体层面探讨ꎮ另外ꎬ学界还从其他维度角度测量混合

服务质量ꎮＳｗａｉｄ 和 Ｗｉｇａｎｄ(２０１２)基于购物者感知将多渠道服务质量分为网站可靠性、信息质量、网站效

率、响应、保证、个性化与集配货一体化七个维度[３５]ꎮＮａｓｒ 等(２０１２)基于顾客价值链提出混合服务质量的

十八个维度ꎬ这些维度反应了与人相关的变量和与技术相关的变量组合ꎬ但没得到实证检验[２]ꎮＧａｎｇｕｌｉ 和
Ｒｏｙ(２０１０)确定了九个混合服务质量维度ꎬ包括客户服务、员工技能、声誉、价格、有形资产、易于订阅、技
术安全和信息质量、技术便捷性、技术易用性和可靠性[２８]ꎮＧａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙ(２０１３)进一步将上述九个子维

度归并为交互质量、技术质量和辅助质量三个主维度ꎬ并构建了混合服务质量的多维多层结构模型[１]ꎮ何
雪萍(２０１６)基于中国零售情境构建出全渠道零售服务质量的维度结构[３６]ꎮ这些研究涉及除互联网在内的

多个虚拟渠道ꎬ缺乏考虑渠道整合ꎮ混合服务质量仍处于初步研究阶段ꎬ有待从整体服务运营角度并基于

不同渠道组合来开发混合服务质量量表ꎮ代表性研究见表３ꎮ

表３　 混合服务质量维度的代表性研究

作者(年份) 研究目的 应用领域 / 行业 混合服务质量维度

Ｓｏｕｓａ 和 Ｖｏｓｓ
(２００６) [１２]

初步理解多渠道服

务质量的概念框架

多渠道

服务情境

实体服务质量、虚拟服务质量、
整合服务质量

Ｂａｎｅｒｊｅｅ(２０１４) [３７]
分析整合质量的影响

因素及其对多渠道设

计和管理的影响

银行

渠道服务配置(渠道选择宽度、渠道服务配置透明度、
渠道服务配置适当性)、整合互动(内容一致性、过程

一致性)

Ｓｗａｉｄ 和 Ｗｉｇａｎｄ(２０１２) [３５]
理解线上线下多渠道

购买情境中使用什么

线索判断服务质量

网站到商店的

多渠道情境

可靠性、信息质量、网站效率、响应、保证、个性化与集

配货一体化

Ｎａｓｒ 等(２０１２) [２] 基于顾客价值链理解

混合服务质量

混合服务

情景

订阅阶段:易订阅、有形物、企业形象、价格ꎻ消费阶

段:核心服务质量、可靠、员工能力、关系质量、客户服

务、呼叫中心质量、技术易用性、技术可靠性、技术安

全、技术定制、技术便利性、技术速度ꎻ服务补救阶段:
服务失误补救

Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙ(２０１０) [２８] 识别混合服务中的

服务质量维度
银行

客户服务、员工技能、声誉、价格、有形资产、易于订

阅、技术安全和信息质量、技术便捷、技术易用性和可

靠性

Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙ(２０１３) [１] 确定混合服务质量的

多维多层结构模型
银行

交互质量、技术质量和辅助质量三个主维度及九个子

维度(服务提供、员工能力、形象、价格、有形、易用性、
信息安全和质量、技术使用方便、技术可靠)

吴锦峰等(２０１４) [３４]
从传统零售商视角探

讨多渠道整合质量对

线上购买意愿的影响

零售
服务构造透明度、信息一致性、
业务关联性、过程一致性

何雪萍(２０１６) [３６] 构建全渠道零售企业

服务质量测量量表
零售

店面外貌、员工互动、功效性、美观设计、安全性、整合

性、物流满足

　 　 资料来源:根据相关文献资料整理
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　 　 借鉴上述研究ꎬ可以将混合服务质量界定为顾客通过线上线下渠道的人际交互和人机交互体验到的

总体服务质量ꎮ它是一种主观的服务质量ꎬ多渠道顾客(或混合顾客)同时基于线上线下渠道形成服务质

量感知ꎬ渠道之间充分协同和整合各自的属性、功能和利益ꎬ从而促进顾客对混合服务公司的总体服务评

价ꎮ相比单渠道服务质量ꎬ混合服务质量的测量更困难ꎬ原因有:第一ꎬ混合服务情景中的多渠道购物者不

同于单渠道购物者ꎬ对服务质量属性的感知更为复杂和异质ꎻ第二ꎬ多渠道服务是在多个渠道中进行传递

和消费的(Ｓｏｕｓａ 和 Ｖｏｓｓꎬ２００６) [１２]ꎻ第三ꎬ购物者使用多个渠道进行服务消费ꎬ质量类型和测量是基于购

物交易不同阶段所使用的渠道类型(Ｓｗａｉｄ 和 Ｗｉｇａｎｄꎬ２０１２) [３５]ꎻ第四ꎬ不同渠道服务属性的感知在混合服

务质量形成中有交互影响和整合效应ꎬ混合服务质量评价需考虑不同渠道服务传递过程、内容和结果的整

合以及顾客体验在不同渠道之间的协调性和一致性ꎮ鉴于当前的数字化进程(即数字技术和消费者购物

体验的持续整合)正在深刻地改变消费零售业ꎬ跨多个渠道和接触点移动正在成为消费者的常态ꎬ全渠道

服务管理能弥补现有单渠道服务质量测量和管理的不足ꎮ消费者希望在这些渠道之间进行一致和无缝的

购物ꎬ体验全渠道服务(Ｅｌｏｄｉｅ 等ꎬ２０１７) [３８]ꎮ因此ꎬ混合服务中需采取全渠道的交易过程和整合互动视角ꎬ
并从服务运营管理视角充分考虑顾客通过完整的混合服务传递系统范围(实体、虚拟前台和后台)与混合

服务企业的接触体验ꎬ并结合具体混合服务行业(零售、银行、电信、保险、航空、旅游等)的调查分析ꎬ更科

学地测量混合服务质量ꎮ

四、 混合服务质量的影响因素研究

迄今为止ꎬ学界关于混合服务质量的影响因素研究主要聚焦于从服务环境的局部层面或服务运营管

理的系统层面进行剖析ꎬ主要针对总体混合服务质量的构念及其亚维度(实体质量、虚拟质量、整合质量)
的影响因素及作用机理进行具体的定性探讨或定量分析ꎮ

(一) 服务环境与混合服务质量

服务环境是线上线下服务质量评价的关键预测指标ꎬ由设计因子、氛围因子和社会因子构成(Ｂａｋｅｒꎬ
１９８７) [３９]ꎮ环境心理学 ＳＯＲ 模型和联觉理论已被用于分析环境线索和消费者行为关系ꎮ联觉理论认为个

体基于所处环境感知各种信息ꎬ如消费者利用环境决定服务质量ꎮＳ￣Ｏ￣Ｒ 模型是探讨物理环境与行为关系

的代表性成果ꎬ由刺激物类型、干扰(中间)变量集合、反应类型构成ꎮ它认为环境是包含许多线索的刺激

物ꎬ这些线索共同影响人们的内部评价即情绪状态ꎬ从而创建接纳 /规避行为反应ꎮ其中ꎬ最有代表性的研

究是有关于环境对服务质量评价的直接影响ꎮＷｈｉｔｅ 等(２０１３)的研究表明ꎬ氛围因子、社会因子对线下服

务质量有积极影响ꎬ网站氛围因子、网站设计因子和网站社会因子对电子服务质量有积极影响[４０]ꎮ汪旭晖

和张其林(２０１５)的研究认为ꎬ线上线下零售店铺环境要素的内涵存在很大差别ꎬ氛围因素、设计因素均为

线上线下服务质量的重要前因ꎬ但社会因素仅对线下服务质量产生影响[４１]ꎮＭｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓ 等(２００３)的研

究表明ꎬ在多渠道环境中网站设计影响顾客对在线渠道服务质量的评价[４２]ꎮＰａｎｔａｎｏ 和 Ｖｉａｓｓｏｎｅ(２０１５)认
为ꎬ商店氛围和渠道可用性对多渠道服务质量感知有积极影响[４３]ꎮ可见ꎬ学界主要将服务环境分为设计因

子、氛围因子、社会因子三方面ꎬ并探讨这三方面的服务环境要素对混合服务情境中线上和线下服务质量

的影响ꎬ但还缺乏深入分析服务环境对混合服务情境中线上线下渠道之间的整合服务质量的影响ꎮ研究情

境也主要聚焦零售业ꎬ缺乏在银行、保险、旅游、电信、航空等其他混合服务行业中全面探讨不同类型实体

和虚拟渠道结合的服务环境对混合服务质量的影响机理ꎮ

(二) 服务运营管理与混合服务质量

从服务运营管理整体视角探讨混合服务质量驱动机制的研究受到了学界的关注ꎬ代表性研究有 Ｓｏｕｓａ
和 Ｖｏｓｓ(２００６) [１２]提出的描述多渠道服务传递系统和服务质量要素(实体质量、虚拟质量和整合质量)的
关系框架以及 Ｂａｎｅｒｊｅｅ 等(２０１４) [３７]提出的多渠道系统设计与整合服务质量的影响关系框架ꎬ但这些研究

主要停留在概念性描述和解释阶段ꎮ
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Ｓｏｕｓａ 和 Ｖｏｓｓ(２００６)从服务运营管理视角提出了一个概念框架来描述多渠道服务传递系统和混合服

务质量的关系[１２]ꎬ见图１ꎮ对虚拟服务要素而言ꎬ专门由信息系统构成的相关虚拟后台管理主要是信息处

理ꎬ由虚拟用户界面构成的前台与后台信息系统高度整合ꎬ以自动化的形式交互作用ꎮ对于实体服务要素

而言ꎬ实体后台操作可以是像传统服务操作中的信息处理、顾客和实体产品ꎮ实体前台(前台员工)和后台

处理之间的交互作用既不是整合的也不是自动的ꎬ并且ꎬ实体和虚拟后台的信息系统以一些方式共享和相

联系ꎮ多渠道服务传递系统展示出一组机制将几种服务要素与相关的多渠道服务传递系统部分进行整合ꎮ
由于多渠道服务传递系统的不同性质ꎬ针对这三个要素的质量改进活动也有不同性质和侧重ꎮ其中ꎬ虚拟

要素由纯粹的 ＩＴ 干预构成ꎻ实体要素涉及传统过程改进ꎬ包括人的问题ꎻ整合要素涉及总体服务供应链问

题ꎮ在混合服务情境中ꎬ线上线下渠道传递服务质量时同样涉及实体服务要素和虚拟服务要素的改进、整
合及优化过程ꎮ现有研究主要从前台视角(顾客与企业之间的人际交互和人机交互)分析混合服务质量的

驱动机制ꎬ忽视了线上线下渠道服务中实体和虚拟后台的管理对混合服务质量生成的作用效果ꎮ根据服务

蓝图理论ꎬ后台员工行为和前台员工行为及其支持过程均是服务传递系统的重要组成部分ꎬ对外部顾客的

服务满意度均有重要影响ꎮ因此ꎬ混合服务质量的形成有必要放在服务运营管理的整体框架内考虑ꎬ科学

识别混合服务传递系统(实体前台和后台、虚拟前台和后台)与混合服务质量要素的全面作用关系以及识

别混合服务传递系统在提供混合服务质量时的各种潜在和可能挑战ꎬ明确混合服务传递系统中实体、虚拟

前台后台的管理与混合服务质量要素的影响关系或耦合关系ꎬ厘清两者之间的整合机制ꎬ进一步在概念性

框架分析的基础上构建更为具体扎实的理论模型进行实证研究ꎮ

图１　 多渠道服务质量的概念框架

随着服务组织越来越多地组合使用物理和虚拟渠道与顾客接触ꎬ渠道内和跨渠道的无缝体验体现了

多渠道服务整合质量ꎮＢａｎｅｒｊｅｅ 等(２０１４)研究识别了多渠道系统的组织感知和设计与顾客对多渠道服务

体验期望之间的不一致不仅对多渠道整合质量产生负面影响ꎬ还会使顾客容易终止与服务提供商的关

系[３７]ꎮ该研究具体指出ꎬ整合质量不仅是由单个实体(如组织)的单独行动造成的ꎬ而且是组织、制度环境

和顾客之间的相互作用共同影响了多渠道整合质量ꎬ详见图２ꎮ首先ꎬ该研究发现了组织对多渠道服务设计

的感知和客户对多渠道整合的期望之间的分歧ꎬ由此产生的误差会严重损害整合质量ꎮ渠道服务配置和整
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合交互是整合质量的决定因素ꎮ当出现了一个渠道内的服务失败时ꎬ顾客会试图通过多渠道联系组织以获

得服务补救ꎬ由此产生的整合质量影响是实质性的ꎮ研究结果认为需要此类多渠道用法的服务情况属于意

外事件ꎬ在企业间被归类为隐藏事件ꎮ虽然服务企业承认在设计客户管理和渠道传递过程中有隐藏事件存

在ꎬ其仍然很少因隐藏事件而对管理和简化渠道间及跨渠道客户信息予以关注ꎮ对于客户来说ꎬ正是对这

些隐藏事件的管理促进了整合质量和与组织的关系连续性ꎮ其次ꎬ该研究还确定了与内容和过程一致性相

关的整合质量的其他决定因素ꎮ研究将“数据”的概念分解为两部分:交易数据和交互数据ꎮ结果表示如果

两种数据类型中的任何一种缺失或不完整ꎬ均会影响整合质量ꎮ当多渠道设计能通过渠道整合和跨渠道交

互确保内容和流程一致时ꎬ就能实现有效渠道流通及服务传递ꎬ从而提升服务质量ꎮ

图２　 多渠道设计与整合服务质量关系

五、 混合服务质量对顾客行为的影响研究

(一) 混合服务质量对顾客行为影响:直接关系和中介路径

１. 混合服务质量顺序和关系对顾客行为的影响ꎮ在混合服务中ꎬ服务元素在不同阶段以虚拟或现实的

方式传递给顾客以完成服务交易(Ｍｉｌｌｓ 和 Ｐｌａｎｇｇｅｒꎬ２０１５) [４４]ꎮ之前的研究未充分探讨这种跨渠道类型服

务元素的顺序和关系对消费者评价和行为结果的影响(Ｐｉｅｒｃｙ 和 Ａｒｃｈｅｒ￣Ｂｒｏｗｎꎬ２０１４) [４５]ꎮＷａｎｇ 等(２０１６)
在航空业中基于线上服务先于线下服务这一混合服务顺序的分析表明ꎬ电子服务质量直接正向影响面对

面服务质量ꎬ面对面服务质量在电子服务质量和感知价值及顾客满意之间有完全中介效应ꎬ线上线下累积

的服务质量感知积极影响感知价值和整体顾客满意ꎬ但面对面服务质量的影响大于电子服务质量[３]ꎮ近
因效应表明ꎬ顾客会强烈地记住经历的最后一次服务遭遇ꎬ从而帮助判断面对面服务质量对顾客感知价值

和满意度的较强影响提供额外支持ꎮ该研究不仅表明质量 价值 满意关系仍存在于新兴混合服务环境中ꎬ
而且为混合服务环境中服务事件序列的影响效果提供了支持ꎮ

２. 混合服务质量维度对顾客渠道态度和行为的影响ꎮ现有研究检验了通过多个渠道提供的服务质量

对顾客渠道行为的影响ꎮＭｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓ 等(２００３)认为ꎬ多个渠道的服务质量对顾客满意有互补作用ꎬ但在

促进消费者对线上服务渠道采纳上呈现竞争效应[４２]ꎮ电子服务质量维度会影响顾客使用多个渠道的方

式ꎬ一些研究报告了电子服务质量导致的渠道替代效应ꎮＶｅｒｈｏｅｆ 等(２００７)的研究表明ꎬ与质量相关的“服
务”和“隐私”维度的增加导致了以实体店为代价的互联网渠道使用的增加[４６]ꎮＢｅｎｄｏｌｙ 等(２００５)提出ꎬ当
顾客在一个渠道遇到服务失败(服务质量差)时ꎬ替代渠道更具吸引力ꎬ进一步的研究表明ꎬ网络渠道的产

品可用率与实体店的顾客使用率呈负相关关系[４７]ꎮＳｏｕｓａ 和 Ｖｏｓｓ(２０１２)在多渠道电子服务中检验了电子
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服务质量对顾客行为的双重影响ꎬ结果表明ꎬ电子服务质量对电子忠诚意愿有较强影响ꎬ但对顾客渠道行

为没影响[４８]ꎮ尽管很多电子服务将互联网渠道与其他服务渠道结合起来ꎬ本质上是多渠道的ꎬ大量研究检

验了电子服务质量与在线顾客忠诚的关系ꎬ但这些研究倾向于采纳单一渠道视角和前台观点ꎮ关于电子服

务质量和忠诚关系没完全认识到服务的多渠道本质和顾客在渠道使用中的异质性(Ｓｏｕｓａꎬ２０１２) [４９]ꎮ尽管

多渠道服务在增加ꎬ但少有研究洞察消费者如何将服务与经由实体商店评价和离线营销沟通体验以及网

站特征整合起来ꎬ建立起对网站的总体态度(Ｒｅｉｓ 等ꎬ２０１５) [５０]ꎮ另外ꎬ一些研究从多渠道服务质量不同维

度角度对其影响效应进行了分析ꎮＯｈ 和 Ｔｅｏ(２０１０)的研究表明ꎬ多渠道零售商提供高质量信息和便利服

务的能力是顾客在混合服务传递系统中感知价值的重要决定因素[５１]ꎮＳｅｃｋ 和 Ｐｈｉｌｉｐｐｅ(２０１３)基于法国零

售银行的调查显示ꎬ虚拟渠道的感知服务质量、传统渠道的感知服务质量、多渠道整合质量对多渠道顾客

的总体满意有积极影响[１０]ꎮ服务提供者必须识别在离线和线上运营中改进服务的战略差异ꎬ考虑离线和

在线体验的质量如何交互影响顾客对公司的感知ꎮＷｈｉｔｅ 等(２０１３)的研究表明ꎬ离线服务质量感知和电子

服务质量感知对零售商品牌权益有积极影响ꎬ离线服务质量和电子服务质量对零售商品牌权益有负向交

互影响[４０]ꎮ汪旭晖和张其林(２０１５)的研究也指出ꎬ线上线下感知服务质量对多渠道零售商品牌权益有正

向影响ꎬ但线下感知服务质量不能调节线上感知服务质量对多渠道零售商品牌权益的影响[４１]ꎮ可见ꎬ混合

服务中线上线下服务质量在顾客的渠道态度和行为响应中的影响机制和交互效应并不一致ꎬ其中的心理

机制还有待进一步挖掘和深入探讨ꎮ
３. 整合服务质量对顾客行为的影响ꎮ对多渠道环境中运营的企业来说ꎬ渠道整合和协调是需要应对的

关键挑战ꎮ以往研究表明ꎬ渠道整合质量可以解释顾客跨多个渠道的感知和行为(Ｗｕ 和 Ｃｈａｎｇꎬ２０１６) [５２]ꎮ
例如ꎬＱｉ(２０１４)、齐永智和张梦霞(２０１５)的研究均发现ꎬ在多渠道零售中多渠道整合服务质量积极影响顾

客忠诚[５３－５４]ꎮ吴锦峰等(２０１４)的研究认为ꎬ整合服务质量中的服务构造透明度、过程一致性和业务关联性

三个维度通过线上顾客感知价值积极影响线上购买意愿[３４]ꎻ汤定娜和廖文虎(２０１５)分析了多渠道整合质

量通过心理契约的作用影响顾客跨渠道搭便车的意愿[５５]ꎮＷｕ 和 Ｃｈａｎｇ(２０１６)发现ꎬ渠道整合质量提高了

消费者网上购物的感知价值[５２]ꎮＳｈｅｎ 等(２０１８)的研究表明ꎬ渠道整合质量(渠道选择宽度、渠道服务透明

度、内容一致性、流程一致性)积极影响不同渠道感知流畅性ꎬ进而积极影响全渠道服务使用[１５]ꎮ渠道选择

宽度使顾客灵活地通过首选渠道完成任务ꎬ可显著提高购物便利性ꎬ并支持渠道转换后服务和信息的连续

性ꎮ渠道熟悉度和不确定性的降低会减弱与渠道转换相关的感知努力ꎬ从而创造流畅的跨渠道体验

(Ｍａｊｒａｓｈｉ和 Ｈａｍｉｌｔｏｎꎬ２０１５) [５６]ꎮ内容一致性意味着顾客可通过不同渠道接收到相同响应ꎬ不同渠道信息

相似性会产生协同效应ꎬ支持渠道转换后服务的连续性ꎬ形成流畅的渠道转换ꎮ当不同渠道服务流程一致ꎬ
在渠道转换后ꎬ顾客对服务的判断和感受将保持不变ꎬ从而为顾客提供一个顺畅的认知和感受ꎮ

综上所述ꎬ现有研究缺乏从渠道层面将顾客行为分为线上和线下顾客行为并探讨混合服务质量对线

上线下顾客行为的双重影响ꎬ没完全反映顾客在混合服务质量刺激下的整体心理机制ꎮ服务组织面临设计

多渠道服务界面促进服务体验和构建顾客关系的巨大挑战(Ｃａｓｓａｂ 和 ＭａｃＬａｃｈｌａｎꎬ２００９) [５７]ꎮ超越交易逻

辑ꎬ多渠道服务分销的开放遵循了关系逻辑ꎮ多渠道作为接触方式使得服务提供者能加强与顾客的联系ꎬ
提供更好的顾客满意度ꎬ促进顾客保留ꎮ因此ꎬ应综合检验消费者的认知、情感、态度因素在混合服务质量

影响顾客行为中的多重作用ꎬ对其中介变量及其传导机制进行深入分析ꎮ

(二) 混合服务质量对顾客行为影响的边界条件

理解混合服务质量与顾客行为的关系还需弄清楚两者发生作用的边界条件ꎮ其中ꎬ跨渠道质量不一

致、渠道使用模式、用户使用体验等渠道特征和顾客特征变量在文献中得到探讨ꎮ
１. 跨渠道质量不一致的调节ꎮ用户根据任务需求在实体或电子服务渠道之间进行选择ꎬ实体和电子服

务渠道的用户体验可能相互关联ꎬ从而影响用户对服务提供商的态度(Ｖａｎ Ｂｉｒｇｅｌｅｎ 等ꎬ２００６) [２５]ꎮ通过多

渠道与服务提供者互动的使用者将比较他们在不同渠道中的体验ꎬ从而形成了质量判断ꎮ当用户感知从不

同渠道获得的服务质量存在差异时ꎬ跨渠道质量不一致(Ｃｒｏｓｓ￣Ｃｈａｎｎｅｌ Ｑｕａｌｉｔｙ Ｉｎｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙꎬ简称 ＣＣＱＩ)发
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生ꎮ任何跨渠道质量不一致都可能导致顾客对服务提供商的失望和沮丧(Ｖａｎ Ｂｉｒｇｅｌｅｎ 等ꎬ２００６) [２５]ꎮ跨渠

道质量不一致(ＣＣＱＩ)的比较判断类似期望不一致(ＥＤＴ)ꎮ跨渠道质量不一致和期望不一致都在实际体验

和参考点之间做比较ꎬ并在形成用户态度和行为意图中起主要作用ꎮＳｉｍｏｎｓ 和 Ｂｏｕｗｍａｎ(２００６)认为ꎬ跨渠

道间无缝的、一致的顾客体验将唤起顾客信任ꎬ并依次强化顾客关系[５８]ꎮ如果用户感知到高的跨渠道质量

不一致ꎬ他们认为这可能是组织没有能力传递服务质量和满足顾客的信号ꎬ这样的负面印象会减弱服务质

量对顾客关系带来的积极影响ꎮＬｉａｏ 等(２０１１)在高等教育情境中检验了跨渠道质量不一致对电子服务质

量与顾客关系的影响ꎬ结果显示不一致的服务质量对电子服务质量与顾客关系有不同影响[５９]ꎮ特别是在

正向不一致组中ꎬ由于某些电子服务子结构失去了对顾客关系的影响ꎬ对电子服务的投资将是徒劳的ꎮ该
研究将期望不一致理论扩展到混合服务情境ꎬ探索了跨渠道质量不一致在服务质量与顾客关系中的调节

作用ꎬ为管理者在跨渠道质量不一致条件下改善顾客关系提供了启示ꎮ但该研究缺乏分析跨渠道质量不一

致对混合服务中实体服务质量以及整合服务质量与顾客行为的影响ꎬ研究情境是高校而非典型的混合服

务商业领域ꎮ
２. 渠道使用模式的调节ꎮ现有电子服务质量 顾客忠诚关系研究没充分认识到服务的多渠道性质以及

顾客渠道使用的异质性特征ꎮ电子服务常作为更广泛的多渠道服务包的一部分提供( Ｓｏｕｓａ 和 Ｖｏｓｓꎬ
２００６) [１２]ꎬ多渠道电子服务顾客经常参与多渠道行为ꎬ使用在线渠道和传统渠道ꎮ电子服务顾客在渠道使

用上有高度异质性ꎬ从有限关注互联网渠道到互联网导向的顾客ꎮ要了解电子服务中的质量 忠诚关系ꎬ就
须确定这种关系在不同渠道使用模式的顾客之间是否存在差异ꎮＳｏｕｓａ(２０１２)分析了渠道使用模式是否调

节多渠道电子服务中的质量 忠诚关系[４９]ꎮ其中ꎬ渠道使用模式被描述为在线渠道聚焦度(ＤＦＩ)ꎬ即顾客

通过互联网渠道完成的总服务交互的比例ꎮ在线渠道聚焦度能区分互联网导向的顾客和高度依赖于传统

渠道的顾客ꎮ结果发现ꎬ电子服务顾客存在在线渠道聚焦度的高度多样性ꎬ在多渠道服务中在线渠道聚焦

度负向调节电子服务质量和电子忠诚行为意向的关系ꎮ为对该研究进行更深入的论证ꎬＳｏｕｓａ(２０１２)利用

容忍区(Ｚｏｎｅ ｏｆ Ｔｏｌｅｒａｎｃｅ)概念做理论透镜进行分析[４９]ꎮ容忍区区分了理想服务水平与适当服务水平ꎮ不
同的顾客群表现出不同的容忍区ꎬ对容忍范围较窄的顾客ꎬ质量 忠诚关系预计更强ꎮ在线渠道聚焦度高的

顾客表现出更大容忍区ꎬ对服务质量感知变化不那么敏感ꎮ高在线渠道聚焦度的顾客对互联网渠道有更高

的内在偏好ꎬ会将其他渠道视为不够充分的替代渠道ꎮ当顾客感知到没有替代提供商时ꎬ他们的容忍区域

更宽(Ｂｏｙｅｒ 和 Ｆｒｏｈｌｉｃｈꎬ２００６) [６０]ꎮ高在线渠道聚焦度顾客对互联网渠道的熟悉度增加ꎬ对电子服务的参与

度会降低ꎮＰｒｕｄｈｏｍｍｅ 等(２００５)发现ꎬ随着人们对互联网越来越熟悉ꎬ开始认为这项技术是理所当然的ꎬ
其对满意度的影响也起到更小作用[６１]ꎮ研究表明ꎬ驱动在线渠道聚焦度高的顾客的电子忠诚需用额外保

留机制(如建立社区或设置转换障碍)来补充电子服务质量投资ꎬ在线渠道聚焦度应被视为一个有用的顾

客细分变量用于设计忠诚策略ꎮ但这些研究只片面分析了渠道使用模式对电子服务质量与电子忠诚的影

响ꎬ对其他混合服务质量要素与线上线下顾客忠诚关系的影响没有探讨ꎮ
３. 用户使用体验的调节作用ꎮＳｈｅｎ 等(２０１８)为探讨全渠道服务使用的驱动因素ꎬ建立一个包括对象

信念(渠道整合质量)和行为信念(感知流畅性)的模型ꎬ并分析行为特征(内外部使用体验)对行为信念

与使用行为的调节作用[１５]ꎮ结果表明ꎬ渠道整合质量积极影响不同渠道的感知流畅性ꎬ进而积极影响全渠

道服务的使用ꎬ内部使用体验减弱而外部使用体验增强感知流畅性对全渠道服务使用的影响ꎮ内部使用体

验定义为用户体验特定 ＩＴ(如大众点评)的程度ꎮ研究表明ꎬ过去使用某种特定的 ＩＴ 会增强使用焦点技术

的习惯(Ｌｉｍａｙｅｍ 等ꎬ２００７) [６２]ꎮ根据习惯 /自动性角度ꎬ习惯会削弱评价对人的行为的影响ꎮ在全渠道背景

下ꎬ没有经验的全渠道顾客对全渠道服务是不熟悉的ꎬ他们更倾向于依赖从全渠道服务实际使用中形成评

价信念(感知流畅性)来决定随后使用(Ｈｅｒｈａｕｓｅｎ 等ꎬ２０１５) [６３]ꎮ相比之下ꎬ对当前特定全渠道服务经验丰

富的顾客来说ꎬ重复过去的使用将激励他们未经仔细评估跨渠道服务的流畅性而自动使用这种服务(Ｋｉｍ
等ꎬ２００５) [６４]ꎮ因此ꎬ感知流畅性对具有较少内部使用体验的顾客的全渠道服务使用有更强影响ꎮ外部使用

体验定义为用户体验其他类似全渠道服务的程度(如 Ｕｎｉｑｌｏ、Ｚａｒａ 或其他形式的全渠道服务)ꎮ外部使用

体验为用户提供更好地评价特定技术的基准或参考标准(Ｒｏｓｅ 等ꎬ２０１１) [６５]ꎮ随着外部使用体验增加ꎬ用
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户对焦点技术的评价更加深思熟虑ꎬ因为用户可从类似技术使用中获得更多知识ꎮ根据即时激活观点ꎬ对
全渠道服务的总体评估存储在用户记忆中ꎬ可在类似情况下被激活并增强意识评价的影响(Ｋｉｍ 等ꎬ
２００５) [６４]ꎮ有较多外部使用经验的顾客往往是有知识的并更了解全渠道服务ꎬ在多渠道中能更好地判断焦

点技术流畅性ꎮ因此ꎬ感知流畅性对有较多外部使用体验的顾客的全渠道服务使用有更强影响ꎮ
综上所述ꎬ尽管研究了跨渠道质量不一致、渠道使用模式、用户使用体验在混合服务质量影响效应中

的调节作用ꎬ但结果变量主要聚焦于顾客关系、电子顾客忠诚和全渠道服务使用等行为变量ꎬ未来需要在

不同渠道特征和顾客特征下继续考察不同类型混合服务质量对线上线下顾客行为的作用机理ꎬ从而促进

服务企业加强多渠道服务整合ꎬ基于顾客心理反应、情感体验和异质性特征ꎬ提高混合服务质量对顾客行

为的有效性ꎮ

六、 未来研究展望

通过文献回顾与梳理ꎬ可以发现现有研究主要围绕混合服务质量的定义、测量、形成及其对顾客行为

的影响展开ꎬ还有许多未解决的问题需要进一步探讨ꎮ

(一) 推进混合服务质量测量的跨渠道类型、跨行业和跨文化研究

消费者在混合服务消费中使用多渠道ꎬ基于交易不同阶段的渠道类型ꎬ质量指标在性质、类型和度量

上有所不同(Ｓｗａｉｄ 和 Ｗｉｇａｎｄꎬ２０１２) [３５]ꎮ混合服务涉及不同实体和虚拟渠道的组合ꎬ实体渠道由顾客使用

物理设施的沟通方式构成ꎬ虚拟渠道由使用先进电信、信息、多媒体技术的沟通方式构成ꎬ如互联网、交互

式自助服务平台、交互式电视、电话、呼叫中心等ꎮ未来有必要针对不同渠道组合的混合服务类型ꎬ遵循科

学研究流程ꎬ综合使用多种研究方法对其进行系统研究ꎬ深入至维度与测量层面ꎬ开发出科学的测量量表ꎮ
由于互联网已在服务渠道中被最频繁地使用并成为多渠道分销策略中的决定性因素ꎬ基于线上线下融合

的混合服务质量测量理应成为未来关注的焦点和重点ꎮ此外ꎬ现有混合服务质量测量研究主要聚焦高等教

育、零售和银行业ꎬ未来应在其他各种混合业务行业中进行同样的研究(Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙꎬ２０１０) [２８]ꎬ如在电

信、保险、航空、旅游等混合服务行业中继续构建混合服务质量维度的通用模型ꎮ先前的研究表明文化对服

务质量感知有影响(Ｗａｎｇ 等ꎬ２０１６) [３]ꎮ尽管现有研究会为西方服务市场提供新的见解ꎬ但在其他国家如

新兴亚洲市场重复该研究对验证和扩展研究结果是必要的ꎮ为解决潜在的文化效应ꎬ可在另一种文化类型

(如东方国家集体主义文化)中进行研究ꎬ并与西方国家个人主义文化背景中的研究结果进行比较ꎬ进一

步确定独特文化背景的混合服务质量其他维度ꎬ并检查不同维度的重要性ꎮ

(二) 从服务运营管理视角加强混合服务质量的形成和管理系统研究

混合服务质量是一个复杂构念ꎬ可隶属不同的研究层面ꎬ如顾客层面、组织层面和环境层面ꎮ现有研究

忽略了从组织层面ꎬ尤其是从服务运营管理层面分析混合服务质量的形成和管理机制ꎬ合理确定混合服务

质量的研究边界ꎬ亟待通过一个更广阔的多渠道运营管理视角来激发相关研究ꎮ考虑到现有研究更多从前

台的观点探讨混合服务质量构成和形成ꎬ未来研究需采取多学科方法ꎬ包括消费者行为、运营管理、信息系

统、技术管理和自助服务技术等方面的观点ꎬ深入探索混合服务质量要素如何在混合服务传递系统中的实

体、虚拟前台和后台中生成ꎮ随着大量虚拟渠道(如移动设备、交互式电视、电话、呼叫中心等)的应用ꎬ未
来需解决这些渠道对虚拟、实体和整合质量本质的影响ꎬ并反思由这些渠道提出的新的整合挑战ꎮ尤其是ꎬ
可进一步探索如何使用新兴技术将移动渠道整合到服务传递系统中ꎮ鉴于 ＩＴ 为多渠道公司整合其资源起

着重要推动作用ꎬ实体和线上商店的一线服务员工都必须跨功能区为跨渠道消费者服务ꎬ只有将员工与自

动化 ＩＴ 支持的服务交互整合到服务传递系统中ꎬ企业才能从多渠道中获益(Ｏｈ 等ꎬ２０１２) [６６]ꎮ进一步研究

也可从前端和后台的企业员工处收集数据ꎬ从员工视角确定整合质量的决定因素(Ｂａｎｅｒｊｅｅ 等ꎬ２０１４) [３７]ꎮ
此外ꎬ在多层次服务的设计方法研究中ꎬ主要关注对已知客户服务事件的服务设计ꎬ创建最佳的多渠道服

务传递和体验ꎮ进一步研究可探索对隐藏客户事件方法的运用ꎬ将隐藏客户事件确定为多渠道的另一用
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法ꎬ确定多渠道设计系统差距ꎮ鉴于隐藏客户事件的不可预测性ꎬ要为未知事件的所有可能性设计服务系

统ꎮ基于已知和隐藏客户服务事件对应的服务质量ꎬ来优化设计混合服务系统和混合服务蓝图将是一个有

价值的研究方向ꎮ

　 　 (三)混合服务质量的先决条件有待进一步的理论和经验研究ꎬ充分考虑怎样将先决条

件工具化ꎬ以此塑造混合服务质量管理战略

　 　 关于人 人接触如何与人 技术界面交互并影响消费者体验的结果以及消费者对服务质量的感知还

不清楚(Ｎａｓｒ 等ꎬ２０１２) [２]ꎮ并且ꎬ混合服务质量维度的相对重要性以及它们之间可能的相互作用并没有充

分证据ꎮ因此ꎬ今后的研究不仅需要评估服务质量维度的相对重要性ꎬ还需要探索混合服务中人和技术界

面之间交互作用的影响ꎮ现有研究提出了关于组织行动、制度环境和客户对整合质量产生影响的早期模

型ꎬ该模型可能会随着对整合质量维度理解的提高而发生变化ꎮ从企业研究视角看ꎬ一系列研究可表明企

业和机构成员的动机和目标影响整合质量ꎮ从制度视角则可探索强制压力、规范压力和模仿压力对混合服

务质量的驱动效应ꎮ未来研究也可调查不同程度的客户参与和信息生成的投入及其对多渠道整合质量的

影响(如患者很少或是不会进行信息生成的医疗保健服务 ｖｓ. 有大量信息输入的旅行服务)ꎬ使人们更深

入地了解这种现象并揭示影响多渠道整合服务质量的新维度ꎮ这些观点应会引起人们的兴趣去研究服务

管理和服务运转的增长性和动态化现象(Ｂａｎｅｒｊｅｅ 等ꎬ２０１４) [３７]ꎮ总之ꎬ未来研究需弥补单一因素在混合服

务质量形成机制中解释力不足的缺陷ꎬ从顾客、组织、环境和制度多层面挖掘混合服务质量的关键影响因

素及驱动机制ꎬ从源头上明确混合服务质量管理逻辑ꎬ为服务企业制定混合服务质量管理策略提供新思

路ꎬ为政府部门制定有效干预政策引导混合服务质量管理提供决策依据ꎮ

(四) 强化顾客视角和非顾客视角的混合服务质量影响效果研究

关于混合服务质量在不同渠道顾客行为形成中如何起到促进效应并减少稀释效应还不是非常清晰ꎬ
其传导过程和理论机制有待进一步分析ꎮ未来的研究需要继续评估这些质量维度对不同顾客指标的影响ꎬ
如满意度、忠诚度和混合服务情况下的顾客口碑活动(Ｇａｎｇｕｌｉ 和 Ｒｏｙꎬ２０１０) [２８]ꎮ进一步结合不同类型的

忠诚度来探索服务质量和顾客忠诚度之间的维度关系(Ｓｗａｉｄ 和 Ｗｉｇａｎｄꎬ２０１２) [３５]ꎬ深入分析混合服务质

量对线上和线下渠道的顾客忠诚以及整体顾客忠诚的影响ꎮ并且ꎬ基于不同渠道的服务接触顺序(依次顺

序接触实体渠道和虚拟渠道)深入探讨混合服务质量维度的内在关系及其对不同渠道顾客行为的影响ꎮ
由于服务复杂度(例行的或非例行的服务)可能影响渠道内及假设的调节作用(Ａｓｌａｎｚａｄｅｈ 和 Ｋｅａｔｉｎｇꎬ
２０１４) [６７]ꎬ非例行服务被认为需要更多的个人接触和判断力ꎬ而效率和快速的服务传递对例行服务更重

要ꎮ因此ꎬ研究服务复杂性对混合服务质量感知结果的影响是值得的ꎮ并且ꎬ现有混合服务质量研究主要体

现了前台(或营销)导向ꎬ聚焦于服务过程中与终端消费者的互动质量ꎮ然而ꎬ许多服务质量失败与后台运

营有关ꎮ因此ꎬ需整合服务营销和服务运营观点ꎬ分析混合服务质量和服务传递系统的作用关系对服务绩

效的影响效果ꎮ此外ꎬ未来研究有必要开展非顾客视角的混合服务质量结果研究ꎮ现有混合服务质量结果

研究均以顾客为出发点ꎬ探讨混合服务质量感知对顾客心理和行为的影响ꎮ基于服务主导逻辑的观点

(Ｖａｒｇｏ 和 Ｌｕｓｃｈꎬ２０１６) [６８]ꎬ企业、顾客和其他利益相关者是服务价值共同创造者ꎮ混合服务质量也是服务

生态系统不同参与者通力合作结果ꎬ与各参与者有关ꎮ因此ꎬ采用系统化的绩效评估模型探讨混合服务质

量与企业利润、品牌价值、社会福利等非顾客行为变量的复杂关系ꎬ这对改进服务战略和服务绩效有深远

意义ꎮ

(五) 加强混合服务中的多渠道整合研究

开发更多与渠道服务配置和整合互动两个维度相关的项目并通过探索其他维度以获得更好的量表效

度ꎬ来改善整合服务质量测量(Ｓｅｃｋ 和 Ｐｈｉｌｉｐｐｅꎬ２０１３) [１０]ꎮ未来研究应调查在线 离线渠道整合的不同设

计元素如何影响顾客结果ꎬ并考虑产品类别对在线 离线渠道整合的影响(Ｈｅｒｈａｕｓｅｎ 等ꎬ２０１５) [６３]ꎬ将数字

属性的非感官产品类别(如太阳镜、夹克)和非数字属性的感官产品类型(书籍或 ＣＤ)进行比较分析ꎮ另一

个有趣的方向是在线 离线渠道整合是否以及如何影响不同渠道之间的渠道锁定和跨渠道协同效应ꎮ此
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外ꎬ应关注销售增长来评估跨渠道整合有效性ꎬ但销售增长往往需要时间来实现ꎮ考虑需要成本支持营销

过程和基础设施的变化以及消费者数据库的集中、组织结构的调整ꎬ公司盈利能力可能会下降ꎮ进一步研

究应调查跨渠道整合对企业盈利能力的短期和长期影响(Ｃａｏ 和 Ｌｉꎬ２０１５) [１９]ꎮ研究可能会从需求和供给

两方面提出假设ꎬ然后使用足够长的时间跨度内的数据进行调查ꎮ并且ꎬ研究可以扩展跨渠道整合效应的

潜在调节变量ꎬ超越企业层面的偶发事件ꎮ例如ꎬ公司治理、顾客异质性和技术不确定性可能影响跨渠道整

合的结果ꎬ企业跨渠道整合的潜在动机(例如ꎬ对竞争行为做出反应、推动市场和对顾客期望做出反应)也
可能影响多渠道整合的结果ꎮ
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