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　　摘　要:该文收集了 7家中资银行在全国 50个城市的 1789个零售顾客的服务质量 、顾客满意度和顾客

忠诚度数据。研究发现 , 各中资银行之间显示出服务质量的差异 , 股份制银行和城市商业银行的服务质量高

于国有商业银行;国有银行中 ,中国银行和建设银行的服务质量高于工商银行和农业银行。服务态度 、服务效

率等过程质量(“软”质量)比服务网点 、服务设施等技术质量 (“硬 ”质量)对顾客满意的影响效用更大;从长

期看 , 银行形象和品牌塑造有助于提升顾客满意度;服务质量和银行形象直接影响顾客满意度 , 并经由顾客满

意度影响顾客忠诚度;服务的技术质量还直接影响顾客忠诚度。
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　　2002年 4月 “南京爱立信事件 ”发出信号 ,中

资银行若不改善金融产品和服务 , 2006年以后将

会有更多优质客户流失。虽然中国银行和中国建

设银行在 2004年 9月改制为股份有限公司 ,但改

制不是最终目的 ,如何尽快转变经营观念 ,提高其

市场竞争力才是中国银行业关注的焦点。欧美银

行业的转型为我们提供了经验 。研究表明 ,服务

质量决定顾客满意度高低
[ 1, 2]
;顾客满意度又决

定顾客忠诚度
[ 3]
;而顾客忠诚度直接或间接带来

利润增长。顾客忠诚度上升 5%,公司净利润上

升 25 ～ 95%
[ 4]
。由此不难推知这样的逻辑关系:

服务质量→顾客满意度→顾客忠诚度→利润。

本文从消费者行为层面测量零售银行服务质

量 ,重点检验 、比较两种类型的服务质量 ,即技术

质量 (又称 “硬质量 ”)和过程质量 (又称 “软质

量 ”)对顾客满意度 、顾客忠诚度的影响效应 。第

一 ,银行零售业务符合国内外银行业的发展趋势 ,

而在国内却严重滞后 。国际大银行的手续费收入

超过传统存贷利差的 25%,我国 4大国有商业银

行工 、农 、中 、建的同类比例仅为 1.15%、0.9%、

3.94%、1.08%
[ 5]
。零售银行业务被认为是中国

银行业全面开放后外资银行竞争的重点 。第二 ,

银行业务中 ,零售业务竞争最激烈 ,迫切需要导入

市场观念 。第三 ,研究银行业务的服务质量与顾

客满意度 、顾客忠诚度之间的结构关系 ,可以为中

国零售银行业提供理论借鉴。中国银行业务是在

外部环境逼迫 、市场需求加大 、尚未周密准备的背

景下仓促发展起来的 ,急需理论支持。

一 、有关文献综述

服务质量研究始于 20世纪 70年代 。所有研

究一致认为 ,服务的无形性 、异质性 、人员接触 、过

程性等特点 ,决定了服务质量评价很大程度上取

决于顾客的心理认知 。北欧服务质量学派代表格

鲁诺斯提出的 “认知服务质量 (Perceived Service

Qua lity)”概念就体现了服务质量的顾客观念 ,因

而可称之为 “市场导向的服务质量 ”。格鲁诺斯
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还提出应把服务质量分为产出或技术质量 (Out-

come or Technical Qua lity)、过程质量 (Process

Quality)两类
[ 6]
。前者评价的客观性相对突出 ,后

者评价的主观性相对突出。福奈尔(Forne ll)等则

将质量分为定制化质量 (Custom ization ,即供应商

满足顾客多样性需求的程度 )和可靠性质量 (Re-

liability,即供应商服务提供的稳定性或无故障程

度 )两类 ,近似于格鲁诺斯的过程质量 、技术质量

概念
[ 1]
。温燕碧 、汪纯孝研究认为 ,总体服务质量

不仅包括硬质量和软质量 ,还包括交往公平性 、结

果公平性 、程序公平性 ,三类服务公平性和两类服

务质量同为总体服务质量的子因子
[ 2]
。不过 ,服

务质量评价过程本身就是价值的主观感知过程 ,

交往公平性和程序公平性 ,与过程质量或 “软质

量 ”具有很高的相关性;结果公平性与技术质量

或 “硬质量”也具有很高的相关性。因此 ,服务质

量评价仍主要采取过程质量(或 “软质量 ”)、技术

质量(或 “硬质量 ”)两条路径 。

在购买和消费实体产品时 ,多数情况下消费

者接触不到生产企业 ,只能通过品牌或分销渠道

来推知企业 ,因此品牌或分销显得很重要 。但在

服务业 ,提供服务的组织无法躲到品牌或分销商

背后 ,顾客能够看到服务企业及其资源 、运营方

式 。因此 ,企业形象 (而非具体产品或品牌 )对服

务企业来说是很重要的 。贝里 (Be rry)通过对 14

家高绩效服务企业(含银行 )研究发现 ,服务性企

业成功的驱动因素是企业形象 ,建议通过增加顾

客对企业的体验来塑造正面形象;提出了提升企

业声誉 、建立与顾客的情感关系 、品牌内部化 (在

员工中塑造企业品牌 )等企业形象建设途径
[ 7]
。

刘 发现 ,中外资银行的形象与服务质量并列影

响服务价值认知 。企业形象是顾客长期服务体验

后的累积结果;它又影响技术质量和过程质量
[ 8]
。

可见 ,企业形象与质量认知相互影响 。

学者们多从服务质量的上述三个维度 (即技

术质量 、过程质量 、企业形象 )来构建其测量指

标 。例如 , 帕拉苏拉曼 (Parasuraman)等的 SE-

RVQUAL服务质量模型的 10个变量中 ,能力 (员

工知识和技能 、组织研发能力 )、有形性 (服务实

体 )就与技术质量有关;可信度 (服务企业的可信

任和替顾客着想 )与企业形象有关;专业化 (员工

完成服务的效率 )、响应性 (员工提供服务的意

愿 )、可接近性(易于并方便接触 )、礼貌 (客气 、尊

重 、周到 、友善 )、沟通性 (有效表达及倾听)、安全

性(无风险及隐私性 )、移情性 (理解顾客 )与过程

质量有关
[ 9]
。 SERVQUAL模型很有影响力 ,但它

对特定行业的服务质量测量指标需要作调整 。

优异的服务质量会带来顾客满意和顾客忠

诚。由于认知质量是顾客从整体上超越于特定属

性并平衡了收益和付出之后所作出的总括性评

价 ,因此 , 有研究将认知质量和认知价值 (Per-

ceived V alue)视为同一概念
[ 10]
。服务质量直接影

响顾客满意。 Fornell等人将顾客满意分解为总体

满意 、体验与预期质量比较而产生的满意 、体验与

理想质量比较而产生的满意
[ 1]
。可见 ,顾客满意

源于顾客的心理比较 ,比较的基准则是预期。预

期形成渠道有:以前的使用经验;对竞争者的判

断;对理想状态的判断。

服务企业不只满足于顾客满意 ,还希望建立

顾客忠诚 。顾客的意向或行为忠诚可用重复购买

行动来测量。哥瑞勒(G rem ler)等认为 ,顾客满意

度与顾客的四类忠诚度 (认知忠诚 、情感忠诚 、意

向忠诚 、行为忠诚)都有相关关系
[ 11]
。但汪纯孝 、

韩小芸 、温燕碧对中国消费者的研究却发现 ,顾客

满意只对认知忠诚 、情感忠诚有显著的直接影响 ,

对意向忠诚 、行为忠诚具有间接影响
[ 3]
。不过 ,对

管理实践意义而言 ,顾客满意与意向忠诚 、行为忠

诚的关系很需要实证检验。

二 、结构关系模型 、研究命题
与变量测量

　　本文研究模型所涉及的变量 ,既参照了相关

文献 ,也考虑了国内银行业的背景。综合格鲁诺

斯(2002)和 Fo rnell等的质量概念
[ 1]
、Parasuraman

等的 SERVQUAL模型
[ 9]
、刘 对银行组织客户的

研究
[ 8]
,本文构建了银行零售服务质量的 3个潜

在外生变量:技术质量 、过程质量和银行形象。其

中 ,技术质量设计了 3个观测项:服务网点 、服务

设施 、可靠性。服务网点是基于中国银行业背景

而新增的观测项 。考特勒 (Ko tle r)认为 ,零售业

成功的 3大因素是选址 、选址 、选址
[ 12]
。服务网

点是零售成功最基本要素 ,服务设施综合了 Para-

suram an等 SERVQUAL模型中的 “有形性 ”
[ 9]
以

及苏若罕达 (Sureshchandar)等的 “物理场所 ”概

念
[ 13]
。可靠性取自 Forne ll等的 “无故障 ”概念。

过程质量也设计了 3个观测项:服务态度 、服务效
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率 、服务便捷。服务态度综合了 Parasuraman等

SERVQUAL模型中的 “响应性 ”、“礼貌 ”、“沟通

性 ”、“移情性 ”等 4个变量;服务效率取自 SE-

RVQUAL模型的 “能力 ”变量;服务便捷取自 SE-

RVQUAL模型的 “可接近性 ”变量 。参照 Berry

(2000)的相应变量 ,银行形象设计了两个观测

项:组织联想 、独特性。 3个潜在外生变量相互

影响。

本文构建了两个潜在内生变量:顾客满意 、顾

客忠诚 。顾客满意设计了 3个观测项 ,其中服务

体验与服务预期比较而产生的满意度 、服务体验

与理想服务比较而产生的满意度取自 Forne ll等

(1996)的模型 。另外 ,根据中国银行背景 ,增加

了第 3个观测项:服务体验与竞争者服务质量比

较而产生的满意度 。模型图中 , 3个观测项分别

表示为:体验 -预期 、体验 -理想 、体验 -竞争 。

由 Parasuram an等 (1985)、刘 (2004)的研究可

知 ,技术质量 、过程质量和企业形象均对顾客满意

具有正向影响效用。由此 ,得到以下命题 ,命题

1:技术质量对顾客满意具有直接的正向影响效

用;命题 2:过程质量对顾客满意具有直接的正向

影响效用;命题 3:企业形象对顾客满意具有直接

的正向影响效用 。

本次研究只选取了忠诚度中的意向忠诚维

度 。参照 Forne ll等研究 ,顾客忠诚只有一个观测

项:重复购买可能性。本文采用 “如果您要再到

银行开立新账户 ,仍然选择这家银行的可能性是

多少 (百分比表示 )”来测量 。根据 G rem ler等

(2001)的研究 , 顾客满意决定其意向忠诚 。另

外 ,根据奥利佛 (O liver)的观点 ,顾客忠诚还取决

于顾客对于供应商的态度 ,因此 ,过程质量直接正

向影响顾客忠诚
[ 14]
。又因为 ,零售银行具有就近

消费的特点 ,服务网点在很大程度上决定了顾客

是否继续与某银行维持关系 ,故技术质量也直接

影响顾客忠诚 。银行形象是顾客服务体验的结

果 ,它对顾客忠诚具有正面影响。由此得到以下

命题 ,命题 4:顾客满意对顾客忠诚具有直接的正

向影响效用;命题 5:技术质量对顾客忠诚具有直

接的正向影响效用;命题 6:过程质量对顾客忠诚

具有直接的正向影响效用;命题 7:银行形象对顾

客忠诚具有直接的正向影响效用。

上述 12个观测项 ,加上受访者的性别 、年龄 、

教育 、收入等人口统计信息 ,主体问卷共含 16个

问题 。 12个观测项中 ,顾客忠诚的测量是将重复

购买可能性的 0 ～ 100%均等划分为 10级 , 1代表

0 ～ 10%, 10代表 91 ～ 100%,依此类推 。其余 11

个观测项均采用 10点 Likert语意差别量表 , 1代

表银行表现最差或顾客最不满意 , 10代表银行表

现最好或顾客最满意 ,依此类推。上述外生变量 、

内生变量共同构成本研究的结构关系模型 ,如图 1。

图 1　服务质量 -顾客满意 -顾客忠诚结构关系模型
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三 、样本与数据

样本是银行的现有顾客 ,即在调查时点上拥

有某家银行的 1个或多个零售账户 (本外币定期

或活期存折 、理财账户等 )的个人 。我们先抽取

被调查银行 ,再随机抽取其顾客 。由于外资银行

尚未经营人民币零售业务 ,本研究仅选取中资银

行的顾客。借鉴 Fo rnell等研究
[ 1]
,本文要求每家

被调查银行的有效顾客数在 250位以上。

本文的数据由清华大学中国企业研究中心的

计算机辅助电话访问系统 (CATI)于 2003年 12

月收集完成 ,调查区域为全国 31个省会城市和

GDP排序在前 19位的城市 ,共 50个。被访者年

龄在 18 ～ 70岁。如果抽中的消费者没有在某家

银行开设个人零售账户 ,则中止访问 。结果 ,本文

共访问了 11家商业银行的 2037位顾客。因华夏

银行 、中国光大银行 、中国民生银行 、广东发展银

行的顾客数不足 250位 ,其数据被删除。最终 ,共
获得中国工商银行 、中国银行 、中国建设银行 、中

国农业银行 、招商银行 、交通银行 、城市商业银行
共 7家商业银行样本 ,每家均有 250位以上的顾

客 ,顾客总数为 1789人 。虽然每个城市的城市商

业银行 (如北京市商业银行 、广州市商业银行等 )

各自具有独立法人地位 ,但因它们历史上均属城

市信用社 ,本文仍视其为一家银行 。这 7家被调

查商业银行有国有独资 、股份制和地方资本等所

有制形式 ,其零售银行业务量占中国银行业零售

业务总量的 90%,因而 ,被抽中的商业银行及其

顾客样本 ,均具有广泛代表性。

四 、实证分析

在分析 7家商业银行服务质量差异和检验结

构关系之前 ,需要检验潜在变量的信度和效度 。

为此 ,运行 SPSS12.0,检验 4个多维潜在变量 (顾

客忠诚是单维变量 ,不予检验 )的信度;根据各观

测项( items)与其潜在变量的相关系数检测其内

部结构效度 (V alid ity)。分析显示 ,技术质量 、过

程质量 、银行形象 、顾客满意的 C ronbach’ s分别

为:0.7118、 0.8702、 0.8244、 0.9265, 信度较高 。

观测项与潜在变量的相关系数均超过 0.50,且低
于 0.95,均在理想取值范围 ,表明潜在变量的内

部结构效度高。因此 ,本文根据理论文献构建的

4个潜在变量可用于进一步的描述性分析和结构

关系检验 。

(一)各商业银行服务质量的差异

本文通过比较各商业银行在银行形象 、技术

质量 、过程质量 3个潜在变量的观测项的得分差

异来反映各商业银行的服务质量差异 。首先 ,用

8个观测项对 7家银行分层聚类分析 (H ie rarchi-

cal C lusterAnalysis),结果 7家银行聚成 3组 ,招

商银行为第 1组 ,中国银行 、交通银行和城市商业

银行为第 2组 ,中国工商银行 、中国建设银行 、中

国农业银行为第 3组。其次 ,分析这 3组银行在

技术质量 、过程质量 、银行形象这 3个潜在变量上

是否存在差异 。为此 ,要运用多变量方差分析工

具(MANOVA)。对技术质量 3个观测项分析表

明 , 3个组别在技术质量上具有显著差异 (W ilks’

Lambda=0.928, F =22.751, P =0.000),但可靠

性观测项上没有显著差异 (F =0.181, P =

0.835),服务网点和服务设施的事后比较结果见

表 1中的 (A)部分 。运用同样分析工具 ,得到 3

个组别在过程质量的 3个观测项上也存在显著差

异 (W ilks ’ Lambda =0.969 , F =9.285, P =

0.000),但服务便捷指标没有显著差异 (F =

1.266, P=0.282),服务效率 、服务态度的事后比

较见表 1中的 (A)部分 。 3个组别在银行形象的

两个观测变量上存在显著差异(W ilks’ Lambda=

0.982, F =8.111, P =0.000),事后比较见表 1中

的(A)部分 。

对 7家银行聚类的 3个组别的比较分析 ,可

有如下发现。除服务便捷 、可靠性没有显著差异

外 ,招商银行 (第 1组 )在服务网点上评价最低 ,

但它在服务设施 、服务态度 、服务效率 、组织联想 、

独特性等观测指标上得分均最高。第 2组在服务

态度和服务效率上得分高于第 3组 。第 3组则只

在服务网点上高于其他两组 。综合来看 ,上述 3

个组别代表了目前中国银行服务质量的 3个梯

队 ,股份制银行服务质量好于国有商业银行;在股

份制银行中 ,招商银行服务质量最好;城市商业银

行的服务质量好于国有商业银行。本文从微观角

度得出的上述结论与多位学者从银行效率等宏观

角度得出的结论是一致的
[ 15, 16]

。

人们不禁要问 ,为何优先对中国银行和中国

建设银行两家国有银行实施股份制改造  对这两

家银行先行公司化治理暗示这两家银行的市场观

念相对更成熟 。为此 ,本文比较分析 4家国有商
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业银行服务质量是否存在差异 。运行 SPSS12.0

的 MANOVA ,发现 4家国有商业银行在技术质

量 、过程质量和银行形象的多个观测项上均存在

显著差异 , 3个变量的 MANOVA分析结果分别

是:W ilks’ Lambda=0.938, F =7.444, P =0.000;

W ilks’ Lambda =0.970, F =3.545, P =0.000;

W ilks’ Lambda=0.969, F =5.360, P =0.000。但

4家银行在可靠性 、服务便捷观测项上没有显著

差异 ,在其余 6个观测项上的事后比较结果见表

1中的(B)部分。有几点值得注意:(1)虽然中国

银行的服务网点不如其他 3家银行多 ,对其零售

业务是一大劣势 ,但是 ,中国银行在服务设施 、服

务效率 、服务态度 、组织联想和独特性等指标上的

得分均最高 。 (2)除具有服务网点优势外 ,工商

银行在服务设施 、服务态度 、服务效率 、组织联想

和独特性等方面得分均为最低 。 (3)建设银行的
各个观测项评分均较高。本文基于微观角度的分

析显示 ,中国银行和建设银行的市场导向高于其

他两家银行 ,公司治理的条件更成熟 ,分析结果支

持 2004年 9月中国银行和建设银行股份制改造

的战略决策 。陆磊 、李世宏从银行制度等宏观角

度的研究结论也主张中 、建两行应先行实现市场

化商业银行模式
[ 17]
,这与本文发现一致。

本文数据收集于 2003年 12月底完成 ,当时

中国银行和建设银行并未进行股份制改造。理论

上需要回答 ,中国银行 、建设银行与早已实行股份

制的招商银行 、交通银行是否在市场导向的服务质

量上存在差异。运行 SPSS12.0的 MANOVA发现 ,

4家银行在技术质量 、过程质量 、组织形象的多个

观测上存在显著差异 , MANOVA分析结果分别为:

W ilks’ Lambda =0.928, F =8.686, P =0.000;

W ilks’ Lambda =0.981, F =2.188, P =0.020;

W ilks’ Lambda=0.980, F =3.454, P =0.002。具体

而言 ,这 4家银行在服务设施 、可靠性和服务便捷

指标上差异不显著 ,其余 5个观测指标的事后比较

分析结果见表 1中的(C)部分。有几点值得重视:

虽然招商银行在服务网点上得分最低 ,但它在服务
效率 、服务态度这两个过程质量指标和银行形象的

两个观测指标上的得分均最高。服务业特性决定

了过程质量和企业形象是竞争者难以模仿的核心

竞争优势。刘琛 、宋蔚兰从银行效率等宏观角度的

研究结论支持本文的这一发现
[ 16]
。

表 1　商业银行服务质量比较

变量 (A)聚类后的 3个组别 (B)4大国有商业银行 (C)4大股份制银行

服务网点 第 1组 <第 2组<第 3组 中国银行 <工商银行 、建设银行 、农业银行 建设银行 >招商银行 、中国银行 、交通银行

中国银行 >招商银行

交通银行 >招商银行

服务设施 第 1组 >第 3组 工商银行 <中国银行 、建设银行 无差异

可靠性 无差异 无差异 无差异

服务效率 第 1组 >第 2组>第 3组 工商银行<中国银行 招商银行 >中国银行 、建设银行 、交通银行

服务态度 第 1组 >第 2组>第 3组 工商银行<中国银行 、建设银行农业银行 <中国银行 招商银行 >建设银行 、交通银行

服务便捷 无差异 无差异 无差异

银行联想 第 1组 >第 2组>第 3组 工商银行 <中国银行 、建设银行农业银行 <中国银行 、建设银行 招商银行 >建设银行 、交通银行

独特性 第 1组 >第 2组第 1组 >第 3组 工商银行 <中国银行 、建设银行 、农业银行 招商银行 >中国银行 、建设银行

　　注:a,工商银行 N =252;中国银行 N =253;建设银行 N=252;农业银行 N =251;招商银行 N=255;交通银行 N=

276;城市商业银行 N=250。 b,各种事后比较均在 0. 05及以下水平显著。

　　(二 )结构方程模型检验

运用 Lisre l8. 53对结构方程模型进行验证 。

为此 ,首先要检测模型的测量属性 。巴高兹 (Ba-

gozzi)认为可从基本契合标准 (Prelim inary Fit C ri-

teria)、模型内部结构契合 (Fit of In te rnal S tructure

ofM odel)两方面来检验测量属性
[ 18]
。表 2是

Lisrel8.53的运行结果。从基本契合标准分析 ,各

个潜在变量观测指标的 Lambda值不能低于

0.50,否则观测指标不足以反映潜在变量;也不能

高于 0.95,否则潜在变量和观测指标完全重复。

从表 2可知 , Lambda值位于 0.59和 0.93之间 ,

测量模型总体符合基本契合标准 。 Lambda值越

大 ,观测变量对潜在变量的影响权重也越大。模

型的内部结构契合度主要从潜在变量的构成信度

(A lpha)及变异解释量 (VE)来判断 ,前者应在

0.70以上 、后者以在 0.50以上才具有较理想的

内部契合度。从表 2可知 ,各个测量模型的内部

契合度也在理想范围内 。
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表 2　测量模型的契合度检验

变量
多维潜在变量估计参数

因素负荷(λ)估计误差(δ或 ε)
变量构成信度 变异解释量

技术质量 . 71 . 64

服务网点 λx11=. 59 δ1=. 65

服务设施 λ
x21
=. 78 δ

2
=. 39

可靠性 λx31=. 67 δ3=. 55

过程质量 . 87 . 79

服务态度 λx42=. 88 δ4=. 22

服务效率 λx52=. 87 δ5=. 25

服务便捷 λx62=. 76 δ6=. 43

银行形象 . 82 . 85

银行联想 λx73=. 84 δ7=. 30

独特性 λx83=. 84 δ8=. 29

顾客满意 . 93 . 87

体验 -预期 λy11=. 86 ε1=. 25

体验 -竞争 λy21=. 93 ε2=. 14

体验 -理想 λy31=. 92 ε3=. 16

　　注:参数因素负荷均在 P≤0. 001水平显著。

　　本文关注的重点是服务质量与顾客满意 、顾

客忠诚间的结构关系是否存在 。为此 ,还要检验

结构模型的契合度 ,即图 1建立的路径结构是否

理想。总起来看 ,结构模型契合度理想 ,各种契合

度指标值为:RM SEA =0.08, GF I=0.95 , AGFI=

0.91, CFI=0.97, NFI=0.97, NNFI=0.96 , IFI=

0.97, RFI=0.95,均在理想取值范围内 。技术质

量 、过程质量和组织形象能够解释顾客满意度变

化的 83%;顾客满意度(技术质量 、过程质量和组

织形象 )共同解释顾客忠诚度变化的 38%。这一

理想的结构模型说明技术质量 、过程质量 、组织形

象与顾客满意 、顾客忠诚间存在结构性关联 。银

行业管理者和决策者可以根据此因果结构 ,从相

关服务质量入手提升顾客满意度和顾客忠诚度 ,

而忠诚顾客群体将为银行带来利润 ,并构建起竞

争优势。

(三)结构路径系数及影响效用

进一步分析技术质量 、过程质量 、组织形象与

顾客满意 、顾客忠诚之间的路径系数及影响效用。

运行 Lisrel8.53,分析结果见表 3。技术质量 、过程

质量 、组织形象均对顾客满意具有显著的直接正向

影响效用 ,命题 1、2、3得到支持 。并且 ,过程质量

对顾客满意的影响效用大于技术质量 。因此 ,在银

行服务的 “硬件 ”(如营业网点 、服务设施等 )不变

条件下 ,通过改进服务态度 、提高服务效率 ,可以达

到提升顾客满意的效果。组织形象对顾客满意的

影响效用最大 ,说明长期来看 ,要提高顾客满意度 ,

银行需要加强企业形象建设和宣传。顾客满意对

顾客忠诚具有很强的直接影响效用 ,说明要让顾客

忠诚须先使顾客满意 ,命题 4得到支持 。
技术质量对顾客忠诚具有直接影响效用 ,说

明消费者到营业网点的距离直接影响顾客和银行

间的持续关系 。检验 7家银行在顾客忠诚度上的

均值也发现 ,尽管中国工商银行总体服务质量得

分最低 ,但其顾客忠诚分值反而高于中国银行 、交

通银行和城市商业银行 ,其重要原因在于工商银

行的营业网点多 ,消费者到工商银行购买零售服

务更为方便。因此 ,工商银行的顾客忠诚度(意向

忠诚)得分最高。命题 5得到支持。过程质量和组

织形象不对顾客忠诚产生直接影响效用 ,但通过顾

客满意间接影响顾客忠诚。由此否定了命题 6、7。

鉴于服务的主观特性 ,要完全分清技术质量和过程

质量是非常困难的 ,它们之间相互影响 ( 21 =

0.48, P =0.000);组织形象和技术质量 、过程质量

也相互影响 ( 31=0.43, P =0.000; 3 2=0.67, P =

0.000),这些与前期研究结论是一致的。

表 3　服务质量 、顾客满意 、顾客忠诚之间的效用关系

路径 变量间关系 直接效用(路径系数) 间接效用 总效用 对应命题 检验结果

γ11 技术质量→顾客满意 . 16** . 16 命题 1 支持

γ21 技术质量→顾客忠诚 . 13* . 08 . 21 命题 5 支持

γ12 过程质量→顾客满意 . 37*** . 37 命题 2 支持

γ22 过程质量→顾客忠诚 . 00 . 18 . 18 命题 6 不支持

γ13 银行形象→顾客满意 . 42*** . 42 命题 3 支持

γ23 银行形象→顾客忠诚 . 00 . 21 . 21 命题 7 不支持

γ11 顾客满意→顾客忠诚 . 50*** . 50 命题 4 支持

　　注:路径系数为标准化值 , *表示在 P≤0. 05水平显著;**表示在 P≤0. 01水平显著;***表示在 P≤0. 001水

平显著。
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五 、结论

各家商业银行在服务质量上已显现出差异 。

较早股份制改造的银行优于 4家国有商业银行;4

家国有银行中 ,中国银行和建设银行的服务质量

优于工商银行和农业银行 。这与多位学者从银行

效率 、银行制度等宏观层面研究得出的结论是一

致的
[ 15 ～ 17]

。国有商业银行加速股份制改造可改
善服务质量 ,让消费者受益。本研究支持国家对

中国银行和建设银行优先改制上市的宏观决策 。

而较早实行股份制的银行 (如招商银行 )对市场

观念的培育过程 ,为转制中的商业银行提供了学

习经验 。

银行服务中的过程质量比技术质量对顾客满

意的贡献更大。说明顾客更加看重服务态度 、服

务效率等 “软”要素。这些 “软 ”要素与员工素质

有关 ,银行业应将 “人”(People)视为创造服务差

异化的营销组合要素的第 5个 P(其他 4P分别为

产品 、定价 、渠道和促销 ),增强员工的顾客导向

意识。

与技术质量 、过程质量相比 ,银行形象对顾客

满意的贡献最大。消费者在体验银行服务过程

中 ,与一线员工 、设施 、环境 、制度等因素互动 ,长

期累积就形成了对银行企业形象的认知。因此 ,

塑造清晰 、可信和差异化的银行形象是转制中的
商业银行既迫切又长期的任务 。银行员工随时承

担了传播银行形象的任务 。此外 ,银行还应运用

整合营销传播塑造银行品牌 ,实施品牌专业化

管理。

银行业特性决定了强化顾客关系 、保留现有

客户的重要性。金融市场全面开放后 ,国家政策

不再限制营业网点 ,传统国有商业银行的网点优

势将慢慢消失。因此 ,中资银行应重视服务过程

“软”要素 ,以优质服务 “传递顾客满意 ” ,培养顾

客忠诚 ,以顾客关系管理为银行创造利润 ,赢得竞

争优势 。
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Abstrac t:　Th is pape r deals w ith the issue o f institu tiona l consume r em powe rm en t re la ted to the change o f m acro-consum ption

pattern in urban China. F irstly, this paper review s the literature on consum er em powe rment and regards wha t the lite ra ture ho lds
abou t consum er em powe rment as the type of info rma tion-g iving consum er empowe rm en.t Secondly, it trie s to surpass the lim its of

this type of consum er em powe rmen t and pu ts fo rw ard a different type o f consume r empowe rment, name ly, institution-g iv ing con-
sume r em powe rmen.t Thirdly, it re-exam ines the transform a tion ofm acro-consum ption patte rn in u rban Ch ina from the pe rspective
o f institution-g iv ing consum e r empow erm en.t It is conc luded that furthe r re form s o f the consum ption pa ttern shou ld be m ass con-
sume r empowe rmen.t
K eywords:　 consum e r empow erm ent;consum er d isem pow erm en t;consum e r pow er;consume r education;institutiona l p rovision

The StructuralEquationM odel of Serv ice Quality,
Custom er Satisfaction and Custom er Loyalty:An

Emp ir ical Study on Reta il Banking Industry ofChina
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2 , LI Shan-m ing
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(1. S chool of Business, Sun Ya t-Sen University, 510275Guangzhou;
2. School of Econom ics and Management, Tsinghua University , 100084, Beijing)

Abstrac t:　Through CATI system , 1789 custom ers’ se rv ice quality eva lua tion da ta about the ir 7 re ta il banking supp liers are col-

lected from 50 cities o f China. This paper discove rs tha t among the studied bans there are significant difference s in serv ice qua li-

ty. CMB’ s quality is sco red highe st am ong shareho lding bank s tha t a re fo llowed by state-ow ned banks am ong which BOC and

CCB are be tter scored than ADBC and ICBC. Three exogenous variables influence custom e r loya lty th rough them ediating variab le

custom er sa tisfaction but the techn ique quality also directly a ffec ts custom er loya lty. P ro ce ss quality produces a rela tive large r

contribu tion to custom er sa tisfaction than technical quality. How eve r, the co rpo ra tion im age of bank ha s lasting and deep impacts

on cu stom e r satisfac tion. F ina lly it d iscusses manage rial imp lications fo rCh inese re ta il bank ing suppliers and furthe r resea rch di-

rec tions.

K eywords:　 te chn ique qua lity;p rocess qua lity;corpo ra tion im age;custome r satisfac tion;custom e r loya lty

Managers’ Control Power:Contract Arrangem ent

and Its Dynam ic Adjustm en t

LIU Yan

(School of Educa tion , Sun Yat-Sen University , Guanzhou , 510275)

Abstrac t:　Based on the fram ew ork o f Agency Theo ry, this paper discusses the m anagers’ contro l pow er setup by the m ode rn

firm ’ s contracts, it a lso analyze s the theoretica l basis o fm anagers’ rea l contro l pow er, as w ell a s its chang ing types and spec ific

influence on the prac tical leve.l By the contrast o f them anagers’ barga in powe r and the owner’ s wh ich w ill change re lative ly ac-

co rding to the firm s’ operation and m anagement, the paper po in ts ou t tha t the manage rs actua lly havem o re dec ision contro l than

the contracts sta te. The d iffe rences have becom e the ma in factors to the ad justm ent of m anagers real control pow er.

K eywords:　 contro l pow er; firm contract and ba rga in pow er

Being Revolutionary, Scientific and Open:An Analysis of
CulturalTradition of Sun Yat-sen University

LIU Tie

(School of Educa tion , Sun Yat-sen University, Guangzhou , 510275)

Abstrac t:　Running through ha rd times, experiencing ups and downs and now taking on a sp lend id look, Sun Ya t-sen Un ive rsity

undergoes m ore than 80 years’ ha rdships, but form s its distinc tive features o f cultural tradition:be ing revo lu tionary, sc ientific

and open. This artic le carries th rough a tho rough ana ly sis on the fo rm ation and deve lopm en t o f the cultural trad ition of Sun Ya t-

sen University from the se three aspec ts.

K eywords:　unive rsity;cu ltu re;tradition
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