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摘　要 :本文通过对大量文献进行回顾及追踪 ,对感知服务质量的概念、内涵以及测量方法进行了阐述 ,并

对感知服务质量与顾客感知价值、顾客满意的关系等方面的研究进行了述评 ,最后对感知服务质量理论的

概念及理论框架研究、量表研究、跨文化研究以及研究方法的改进等的研究趋势进行了探讨。
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　　随着服务产业的崛起与发展 ,服务管理已成为

学术界与企业界关注的一个重要领域。服务有其特

定属性 ,服务管理不同于一般的实体产品管理。基

于此观点 ,越来越多的欧美学者投身于更加具体的服

务管理方法和工具的研究中。其中 ,感知服务质量概

念及相关理论是服务营销和管理研究领域的重要内

容 ,也是 20 多年来备受关注和引发争议的焦点。

学者们围绕感知服务质量进行的研究主要集中

于感知服务质量概念内涵研究、测量维度和方法研

究、感知服务质量与顾客满意和顾客感知价值及顾

客忠诚等相关概念的关系研究等方面。

1 　感知服务质量理论起源及其基础

对服务质量的开创性研究始于 20 世纪 80 年代

初 ,服务管理北欧学派 (Nordic) 代表人物 Christian

GrÊnroos[1 ]根据认知心理学的基本理论 ,提出了顾

客感知服务质量概念 ,并对其构成进行了详细研究 ,

从而完成了对服务管理与科学中最重要概念的界

定。他将顾客感知服务质量定义为顾客的服务期望

(expectation) 与实际服务绩效 (perceived perform2
ance)之间的比较 ,即当实际服务绩效大于服务期望

时 ,顾客感知服务质量是良好的 ,反之亦然。但是 ,

当时 GrÊnroos 并没有对“服务期望”这一概念的内

涵进行进一步的研究。

美国的 服 务 管 理 研 究 组 合 Parasuraman、

Zeithaml 和 Berry (以下简称为 PZB) [2 ] 把感知服务

质量定义为“有关服务优势的一个总体判断或态

度”。PZB 称“感知服务绩效”为“感知服务”(per2
ceived service) ,而 Robert 等[3 ] 认为 ,在服务绩效

(service performance) 与顾客对该服务绩效的感知

(perceptions)之间存在差异 ,学者们应对绩效与感

知之间的关系进行研究。现在 ,学者们倾向于用服

务绩效或直接用“绩效”(performance) 来与“服务期

望”比较 ,从而得出顾客的感知服务质量水平。

PZB [4 ]对“服务期望”概念的界定进行了研究 ,

最初将“服务期望”定义为“服务应当是什么样的”

(how the service should perform) ;后来经过修正 ,

将其定义为“优质服务”( service excellence ) ; 到

1991 年 ,PZB 重新对“感知质量”进行界定 ,引入了

容忍区域的概念[5 ] ,将“服务期望”的概念一分为二 ,

界定为“恰当的服务”(adequate service) 和“理想的

服务”(desired service) ,而顾客服务期望与实际服

务绩效的比较也被分成了两部分 ,即感知服务优势

差距 (perceived service superiority gap)和感知服务

恰当差距 (perceived service adequacy gap ) 。这种

划分为管理者进行服务质量管理提供了基本的理论

依据和方法。

Liljander 和 Strandvik[6 ]奠定了从关系层面上度

量顾客感知服务质量的设想和理论的基础 ,他们将

“期望”划分为 3 种类型 ,即足够的、希望的与预期的

服务 ,并将此与“支付意愿”相联系 ,从而将对感知服

务质量的研究进一步扩展到对感知服务价值的研究。

GrÊnroos 于 2001 年发表了论文 T he percei ved

service quali t y conce pt a mist ake ?[7 ] 。在 文 中 ,
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GrÊnroos 专门针对学术界对感知服务质量概念的

争论进行了再思考。回顾过去 ,他认为 ,可能应该用

服务的技术特征与功能特征的概念来代替服务的技

术质量与功能质量两个方面 ,并用感知服务特征模

型来替代原来的感知服务质量模型 ,希望以此来避

免大部分概念上的混淆 ,以平息关于服务质量和顾

客满意之间关系的争论。

2 　感知服务质量的构成及度量研究

感知服务质量的概念被提出后 ,针对感知服务

质量的测量问题 ,学者们围绕着如何测量以及究竟

测量什么这两个关键点展开了研究。

211 　感知服务质量的构成

GrÊnroos 提出感知服务质量概念的同时 ,还界

定了顾客感知服务质量的基本构成要素 ,即顾客感

知服务质量由技术质量 (technical quality ,即服务的

结果)和功能质量 (f unctional quality ,即服务过程质

量)构成 ,从而将服务产品的质量与有形产品的质量

从本质上区别开来。服务的技术性质量表示服务结

果的质量 ,指服务本身的质量标准、环境条件、网点

设置、服务设备以及服务项目、服务时间等是否适应

和方便顾客需要 ;服务的功能性质量表示服务过程

的质量 ,指在服务过程中服务人员的仪态仪表、服务

态度、服务程序、服务行为是否满足顾客需求。通过

这种概述 ,可以看出 ,技术质量是可以采用客观标准

来衡量的 ,而功能质量却只能通过顾客的主观标准

来评判。而主观标准本无明确的量性尺度 ,因此总

体服务质量的衡量还需进一步明晰和量化。

GrÊnroos 创建的用以衡量顾客服务经历和服务结

果与期望的吻合程度的感知服务质量评价方法与差

异结构 ( disconfirmation const ruct ) ,至今仍然是服

务质量管理研究最为重要的理论基础。

PZB [8 ]对感知服务质量的构成进行了进一步探

索。在大规模实证研究的基础上 ,他们发现 ,约有

10 个维度决定了服务质量。之后 ,他们将这 10 个

维度归结为 5 个 :服务质量的有形性、可靠性、响应

性、保证性和移情性。顾客对服务的这 5 个维度的

感知并不代表服务质量的水平 ,顾客在将感知的服

务与期望的服务进行比较后才能判断服务质量的水

平。

除了北欧及北美两大学派具有代表性的研究成

果以外 ,其他学者也对感知服务质量的维度进行了

深入研究 ,并提出不同的观点。

J arno R1Lehtinen 和 Uolevi Lehtinen[9 ]将感知

服务质量划分为技术质量维度、功能质量维度和公

司 (形象) 维度 , GrÊnroos 后来也认可这样的划分。

Rust 和 Oliver [10 ] 提出了三要素模型 :服务产品质

量、服务传递质量和服务环境质量。Dabholkar、

Thorpe 和 Rentz[11 ]提出并验证了一个零售业服务

质量的多层次模型 ,即顾客对服务质量的总体感知、

主要维度 (包括物理环境、可靠性、人际互动、问题解

决及政策等)及次级维度 (包括外观、便利、承诺、准

确、信心及礼貌等) 。

Brady 和 Cronin[12 ] 在综合前人研究成果的基

础上 ,提出并验证了一个多层级模型 ,将服务质量的

主要维度分为交互质量、物理环境质量及结果质量 :

交互质量包含服务提供者的态度、行为及专长这 3

个子维度 ;物理环境质量包含设计、室内环境条件和

社会因素这 3 个子维度 ;结果质量包含等待时间、有

形产品及效价这 3 个子维度。他们对交互质量概念

的提出 ,进一步揭示了服务产品是在顾客与服务提

供者的接触面上形成的这一重要特质 ;同时 ,对物理

环境质量中社会因素的测量和验证 ,也揭示了顾客

的感知除了受服务提供者的影响外 ,还常常会受到

服务环境中其他顾客的影响这一现象。

Gi2Du Kang 和 J eff rey J ames[13 ]对 GrÊnroos 的

三维度 (功能质量、技术质量、形象) 模型进行了检

验 ,其中运用 SERVQUAL 量表对功能质量方面的

内容进行测量 ,并开发了适用于技术质量的测量方

法 ,验证了形象对于功能质量、技术质量及顾客感知

质量的中介作用 ,并得出与技术质量相比功能质量

会给企业形象带来更强的影响的结论。

图 1 显示了几个较具代表性的服务质量构成模

型 ,包括 GrÊnroos 提出的 Nordic 模型、PZB 提出的

SERVQUAL 模型、Rust 和 Oliver 提出的三维模型

以及 Dabholkar、Thorpe 和 Rentz 提出的多层次模

型。

虽然学者们从不同的角度对感知服务质量的维

度进行了划分与构建 ,但总体来说 ,与 GrÊnroos 最

先提出的技术质量与功能质量双维度模型并不存在

实质上的分歧。从 2000 年后的文献来看 ,比较突出

的研究成果是 Brady 和 Cronin 在对前人理论模型

进行整合的基础上所提出的多层次感知服务质量模

型。
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图 1 　服务质量构成模型[ 12]

212 　感知服务质量量表的开发

关于感知服务质量存在基于双维、多维乃至多

层次模型的不同观点 ,而就量表的开发而言 ,引发最

多争议但也被后来学者运用最为广泛的当属 SE2
RVQUAL 量表。

在差距模型以及感知服务质量五维度的基础

上 , PZB 创建了一种量化地评价服务质量的 SE2
RVQUAL 量表。该方法根据服务的 5 个维度 (有

形性、保证性、可靠性、移情性、响应性)设计了 22 项

问卷条款 ,并且要求顾客对感知的服务与对期望的

服务进行分别评价 ,然后对评价结果进行比较 ,最后

判断服务质量的水平。

SERVQUAL 量表被提出后 ,其引起的一个比

较突出的争议是 ,有些学者认为该方法只反映了服

务传递的过程 ,即只反映了功能质量 ,而未考虑技术

质量[ 14216 ] 。另外 ,就测量方面而言 , Carman[17 ] 认

为 ,SERVQUAL 量表并不适用于所有的服务企业 ,

在实际运用中 ,它需要根据特别的服务内容在条款

上做相应调整 ;他还反对 PZB 在顾客接受服务后才

采集顾客期望服务质量数据 ,认为应在顾客接受服

务前就采集相关数据 ,如果不这样做 ,期望服务质量

与感知服务质量的相关程度会大大降低。

针对 SERVQUAL 量表所产生的另一个比较

突出的争议是 ,究竟是用感知绩效与期望绩效之间

的差异分值 ,还是直接用感知绩效分值来代表顾客

感知服务质量。Brown、Churchill 和 Peter [18 ] 指出 ,

由于 SERVQUAL 量表所选用的是“差异分值”(差

异分值 = 感知分值 - 期望分值) ,所以其分值的可靠

性和合理性值得怀疑 ,并且其研究结果还证明了这

些分值数的分布反常。Teas[19 ] 也对 SERVQUAL

量表提出了质疑 ,他认为简单地将“感知”与“期望”

之差作为度量感知服务质量的标准容易产生误导作

用。Cronin 和 Taylor [20 ]认为 ,服务质量可作为“态

度”进行定义及测量 ,并用“妥当 - 重要”(adequacy

- importance)模型进行操作 ,特别坚持用业绩 (per2
formance)指标来代替“业绩 - 期望”(performance

- expectation)指标来判定服务质量 ,并开发了可供

选择的度量工具 ———SERV PREF 量表 ,该模型仅考

虑业绩。他们认为 , SERVQUAL 是一个以满意范

式为基础的模型 ,而不是一个态度模型 ;通过验证 ,

他们得出 SERV PREF 量表比 SERVQUAL 量表更

有效。Haksik Lee 等[ 21 ]选择了一家娱乐公园 (设施

依赖型) 、一所健身学校和一家投资咨询公司 (人员

依赖型 ) 并分别运用 SERV PREF 量表和 SE2
RVQUAL 量表对其感知服务质量进行测量 ,结果

显示 ,3 家机构基于 SERV PREF 量表得出的数据的

R2 值均高于 SERVQUAL 量表。

PZB 对服务质量维度的研究是建立在美国环

境中个别行业基础上的 ,并未考虑其他国家和地区

的不同因素对顾客感知服务质量的影响。因此 ,

SERVQUAL 评价方法被提出后也引起了学者们的

争议。但从后人文献引用的情况以及其在世界各国

的应用情况来看 , SERVQUAL 模型受到的关注比

SERV PERF 量 表 更 为 广 泛。因 此 , 对 于 SE2
021
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RVQUAL 量表 ,关键问题是如何根据各国的具体

情况、不同产业的特性对其做出有益的修正 ,而不是

全盘否定。总的来说 , SERVQUAL 量表具有前沿

的实践意义和科学的指导作用 ,为今后学者在服务

质量构成和评价方面的研究奠定了一定的理论与实

证基础。

3 　感知服务质量与其他相关概念的关
系研究

　　随着对感知服务质量研究的不断深入 ,学者们

又围绕其与一些相关概念之间的关系展开了进一步

的探索和研究 ,比较突出的包括感知服务质量与顾

客感知价值、顾客满意、顾客忠诚等概念的相关关系

研究。

311 　感知服务质量与顾客感知价值

Zeit haml 认为 ,顾客并不是因为满意才购买 ,他

们往往要对可选产品 (或品牌) 的价值进行比较 ,最

终选择他们认为能为自己提供最大价值的产品 (或

品牌) 。顾客感知价值的核心是 ,基于感知利得

(perceived benefit s) 与感知利失 (perceived sacri2
fices) ,对价值提供物 (即企业提供的产品或服务) 的

效用的综合评价[ 22 ] ,这一认识得到了众多学者的认

同。感知利得包括物态因素、服务因素及与产品使

用相关的技术支持等质量要素 ;感知利失则包括顾

客在购买时所付出的所有成本 ,如购买价格、获取成

本、交通、安装、订单处理、维修以及失灵或表现不佳

的风险。如此 ,提升顾客价值可以经由增加感知利

得或减少感知利失来实现 ,如顾客愿意付出相对较

高的价格来换取时间、地点或交易过程的便利。

Monroe[23 ] 对感知价值、感知质量与价格之间

的关系进行了研究。他认为 ,定价的关键在于明确

现有的及预期的购买者是在感知价值的基础上做出

购买决定 ,购买者的感知价值在于其对质量的感知

与利失之间的权衡。当感知质量大于感知利失时 ,

感知价值是正的 ,价值与感知质量、价格和感知利失

之间都存在正向关系 ,支付意愿也与感知价值存在

正向关系。

Liljander 和 St randvik [24 ] 认为 ,将价值的概念

引入服务质量研究是非常重要的 ,因为质量与成本

相联系 ,是价值形成的重要部分 ,因此所有影响感知

质量的因素也间接地影响感知价值 ,用以测量感知

质量的维度也可用于确定感知价值。

Woodruff [25 ]认为 ,顾客感知价值是顾客对产品

(或服务)的某些属性、性能以及在具体情形中促进

或阻碍顾客目标和意图达成的产品使用结果的感知

偏好与评价。他的这一定义将产品 (或服务)的属性

及其表现与顾客使用情境中的结果相联系 ,而使用

结果与顾客目标或意图的达成直接相关 ,这样 ,顾客

感知价值被分成了 3 个层次 ,即属性及表现、使用结

果、对顾客目标或目的的贡献 ,每一个层次既可以用

来确定顾客期望的价值 ,也可以用来评价这一层次

的顾客满意度。

Huber 等[26 ]认为 ,产品 (或服务) 所蕴含的潜在

风险是顾客价值的新维度 ,因为风险既可带来利得

也可造成利失 ,是独立于质量和价格之外的新维度。

Heinonen[ 27 ]认为 ,除了感知质量的技术质量和

功能质量所带来的价值外 ,时间和空间也是感知价

值的维度 ,并提出顾客感知价值模型包括技术的、功

能的、时间的以及空间的价值维度。

由此可见 ,感知价值研究总是与感知质量紧密

结合在一起 ,无论是感知价值的一维论 ———只限于

利得 ,还是二维论 ———利得和利失的权衡 ,或是三维

论 ,都认为感知质量是影响感知价值的重要因素 ,也

是重要的衡量因素。

312 　感知服务质量与顾客满意

究竟是“顾客满意”的提高导致了“感知服务质

量”的提高 ,还是“感知服务质量”的波动造成了“顾

客满意”的变化 ,这一直是该研究领域的争议焦点。

顾客感知质量及顾客满意之间的主要区别在

于 ,“满意”与特定的交易相联系 ,而“服务质量”是顾

客对服务的整体评价。因此 ,尽管顾客对某次特定

交易不满意 ,但可能认为感知服务质量却是好的。

按照 PZB 的观点 ,服务质量与顾客的态度紧密相

关 ,顾客感知服务质量反映的是随着时间的累积 ,顾

客对服务质量的一种认知 ,而“满意”则是某一次特

定交易的结果。服务质量的评价是一个长期的过

程 ,而“顾客满意”是基于某一次特殊交易的结果 ,正

是多次的“顾客满意”才导致了服务质量的形成。基

于这些概念 ,他们假设额外满意事件导致感知服务

质量的形成。此外 ,Bit ner [28 ] 提出了服务质量评价

模型 ,证明和支持了顾客满意导致服务质量形成的

观点。Bolton 和 Drew [29 ]也提出了“满意”导致服务

质量提高的论点。

然而 ,也有一些学者提出了不同的观点。例如 ,

Oliver [ 30 ]认为 ,顾客需要对服务质量了解以后才能

决定他们是否满意 ;而顾客在没有实际经历的情况

下 ,也能对某项服务的质量水平存在感知。Ost rum

和 Lacobucci [ 31 ]认为 ,尽管质量决定满意这种关系
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导向已被接受 ,但是顾客满意的影响因素不仅受到

服务质量和产品质量的影响 ,同时也受到价格、期

望、情境等因素的影响 ;顾客满意是一个比服务质量

更加丰富的概念 ,它必须考虑消费者获得的利益与

付出的牺牲。GrÊnroos[ 32 ] 指出 ,“这样的结论是符

合逻辑性的 ,即顾客首先对服务质量进行感知 ,然后

才形成对这种服务质量满意或不满意的感知 ,而不

是相反”。Haksik Lee 等[ 33 ]提出了顾客满意的前提

条件是顾客感知的服务质量这一假设并对其进行了

验证 ;结果显示 ,顾客满意对感知质量与重购意愿具

有中介作用 ,而感知质量作为顾客满意与重购意愿

的中介变量不成立 ;由此认为 ,服务质量是客户满意

的前提条件 ,而客户满意对重购意愿施加了更强的

影响力 ;也许客户并不需要购买最佳质量的服务 ,相

反 ,他们可能购买令人更满意的服务 ;然而 ,在未能

实际调动客户对服务质量感知的情况下 ,诸如方便、

价格或有效性等因素可能影响顾客满意 ,进而影响

重购意愿 ,因此 ,服务经理不仅应尽力提高服务质

量 ,而且应尽力发现和控制那些与满意有关但与服

务质量无关的因素。Brady 与 Robert son[ 34 ] 从跨文

化视角对感知服务质量、顾客满意对顾客行为意愿

的前因作用进行了探讨 ,结果表明 ,感知服务质量在

不同的文化背景下都对顾客行为意愿构成影响 ,并

且顾客满意水平对顾客感知服务质量与顾客行为意

愿之间的关系具有调制作用。

从文献来看 ,大多数学者的研究结果都表明 ,感

知服务质量对顾客满意、顾客忠诚以及顾客行为意

愿构成影响 ,并且验证了顾客满意水平对于感知服

务质量与顾客行为意愿之间的影响具有调制作用。

4 　感知服务质量理论研究的趋势

感知服务质量是服务营销学最重要的研究领域

之一 ,其在服务营销学领域的核心地位和作用是其

他内容无法替代的。学者们围绕顾客感知服务质量

已经进行了 20 多年的研究 ,已从探索研究阶段逐步

进入关系研究阶段。从目前的文献来看 ,该领域研

究存在的难点及焦点集中在以下几个方面。

411 　顾客感知服务质量的概念及理论框架研究

概念的清晰界定是科学研究的前提。自从

GrÊnroos 提出顾客感知服务质量的概念以来 ,很多

学者都为清晰界定该概念进行了有益的探索 ,该概

念的内涵及界定也成为学者们争论的焦点。后来 ,

GrÊnroos[7 ]专门就学术界对感知服务质量概念的争

论进行了再思考 ,认为可能应该用服务的技术特征

与功能特征的概念来代替服务的技术质量与功能质

量两个方面 ,并提出应用感知服务特征模型来替代

感知服务质量模型。但是 ,即便用感知服务特征模

型替代原来的感知服务质量模型 ,顾客感知服务质

量概念的界定依然没有被解决 ,而且众多学者们 20

多年来以此为基础对感知质量理论所进行的研究及

发展就要被重新审视及思考。另外存在的一个概念

界定上的问题是 ,顾客感知服务质量与服务质量概

念在很多文献中都出现了混用 ,究竟二者是同一概

念的两种提法 ,还是两个不同的概念 ,还有待厘清。

另外 ,顾客感知服务质量理论尚缺乏完整的理

论框架体系。学者们对顾客感知服务质量的研究主

要集中在概念内涵、维度以及测量上 ,而对于感知服

务质量的前因、后果方面的研究则比较零散。因而 ,

需要用系统的思维方式 ,通过对顾客感知服务质量

进行整体性思考 ,构建系统的理论框架。

412 　针对服务业中各细分类别的量表研究

SERVQUAL 量表是当今最受学者关注的顾客

感知质量测量工具 ,学者们在对顾客感知价值、顾客

满意、顾客忠诚、品牌权益等概念的研究中 ,也广泛

使用 SERVQUAL 量表对顾客感知质量进行测量 ,

并以此来验证其与以上概念之间的相关关系。

但如前文分析 , SERVQUAL 量表存在一些局

限性。如有学者认为其只反映了服务传递的过程 ,

而未考虑技术质量。再如 , SERVQUAL 量表主要

是基于对银行营业点、信用卡服务、维修服务和长途

电话等服务的调查而得出的 ,根据洛夫洛克 (Love2
lock)在 1983 年提出的服务行业分类方法 (从服务

的有形程度和服务对象是人还是物两方面综合划

分) ,上述这些被调查行业主要属于有形的、与物品

相关的服务类别 ,而对于教育业、信息服务业、咨询

业等以知识、信息为基础的服务行业 ,以及饭店业、

餐饮娱乐业等与人高接触、高交互性的行业 , SE2
RVQUAL 量表并不具有很好的适用性 ,需要从维

度上对其进行重新思考及调整。针对顾客感知服务

质量的评价方法和指标体系 ,今后应在不同的行业

背景下开展具有普遍意义的实证研究 ,并且还应该

运用更科学、严谨的分析技术 (如多元分析中的因子

分析、主成分分析、聚类分析、数据包络分析等)进行

研究。

413 　跨文化感知服务质量比较研究

目前 ,有关感知服务质量理论的研究大多是在

西方文化背景下进行的 ,具有强烈的西方文化色彩。

而感知服务质量属主观性评价 ,顾客的不同文化背
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景以及在跨文化交际中形成的文化冲突和文化融

合 ,是否会影响顾客对服务质量的感知 ,近年来已有

学者对此开始进行研究 ,但他们的研究重点主要是

探讨文化因素对于质量的期望和感知是否构成影

响。例如 ,早期的研究有 ,学者 Dont hu 和 Yoo [35 ] 、

Mattila [36 ] 就文化是否对顾客的服务期望及服务评

价构成影响进行了研究 ;后来较具有影响力的研究

有 , Furrer 等[37 ]结合 Hof stede 的文化维度对文化

与感知服务质量之间的关系进行了探讨 ,认为顾客

对 SERVQUAL 量表五维度的重要性排序与 Hof2
stede 的文化维度存在关联 ,并开发出“文化服务质

量指数”用以更有效地对国际服务市场进行细分 ;近

期的研究有 ,Nelson Kee2Fu Tsang 等[38 ]以顾客 (亚

洲旅游者与西方国家旅游者) 的不同文化背景为切

入点 ,探究文化因素对顾客关系质量感知的影响。

从文献来看 ,学者们就文化因素对感知服务质

量构成影响这一观点已基本达成共识 ,而文化差异

对顾客感知质量的影响方式、程度 ,以及如何度量和

检测这些影响以对跨文化服务管理进行指导等一系

列问题 ,还有待学者们进一步深入研究。

414 　研究方法的更新

目前 ,顾客感知服务质量的研究已从探索研究

阶段进入关系研究阶段。虽然 20 多年来学者们运

用理论演绎和实证归纳的研究方法进行了大量研

究 ,并取得了一定的有效而可靠的研究成果 ,但该领

域的研究离成熟阶段还尚远。现今 ,管理行为研究

在多因互动过程的发展已经达到了一个新的水平 ,

需要在概念结构上进行多层次构建 ,在过程上进行

多阶段分析。当前 ,顾客感知服务质量领域的研究

者大多采用较为单一的实证研究方法 ,其中大部分

研究采取的是普通调查 (大规模问卷) 的方法 ,而普

通调查方法存在随机取样、测量精度、因果逻辑等方

面的挑战 ,因此研究者需要寻找并采用其他更有效

的研究方法。为了有效提高研究的整体可靠性、内

在效度和外在效度 ,可以考虑采用以前很少使用的

准实验设计的现场研究以及实验模拟等方法 ,并且

还可以通过时间序列分析法对感知服务质量、顾客

满意及其顾客重购意愿、重购行为之间的关系进行

深入探索及研究。
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Perceived Service Quality Theory :A Literature Revie w

Zhang Shiqi ,Bao Gongmin
(School of Management ,Zhejiang University , Hangzhou 310058 ,China)

Abstract : Through literature review ,t his paper expounds t he concept ,intension and measurement of perceived service quality ,and reviews t he

study on t he relationship between perceived service quality and customer perceived value as well as customer satisfaction. Furt hermore ,it discus2
ses t he research t rends of perceived service quality t heory f rom aspect s of t he concept and f ramework ,t he scale development ,t he cross2culture

study and t he improvement of research met hods.

Key words : perceived service quality ; perceived value ; customer satisfaction ; t heory model
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