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摘要:在服务价值共创背景下,服务环境中的顾客公民行为成为企业获得竞争优势的重要来源。 已

有研究已经揭示了顾客公民行为在服务活动和服务管理中的重要性,然而,其中大多基于实体产品营销

中的顾客满意来解释顾客公民行为的来源,或者从服务营销中的关系质量来研究顾客公民行为,很少从

服务交互质量的视角来研究群体服务环境下顾客公民行为的前置影响因素和机制。 基于积极心理学理

论,文章考查了群体服务环境下不同类型的服务交互质量(人际交互和环境交互)与顾客体验和公民行

为意向之间的关系,
 

提出并检验了两种服务交互质量类型通过顾客体验质量影响顾客公民行为的理论

模型。 研究以具有群体参与和交互行为的游乐场所(包括各种大中型文化主题乐园、室内游乐场、影剧

院、轰趴馆等)服务为背景,采用现场问卷调查的方式获取来自 24 家不同品牌的大众游乐服务机构的

314 名成人顾客样本数据。 实证分析发现:其一,群体服务环境下人际交互质量和环境交互质量对顾客

体验质量和公民行为都具有正向影响,但较之环境交互质量,人际交互质量的影响更大。 先前研究并没

有区分研究人际交互和环境交互质量影响的差异性,并对具体效应差异予以解释。 文章的研究及其结

果是对以前服务交互质量影响研究的拓展和深化。 同时,此研究结论给那些为了降低人工成本而日益

减少一线服务员工和服务接触的企业提出了现实的考问。 其二,提出并检验了两种类型服务交互质量

通过顾客体验质量来影响顾客公民行为的路径,验证了顾客体验质量在人际交互和环境交互质量对顾

客公民行为意向的影响中均起到部分中介作用,有利于丰富服务业顾客公民行为的路径和机制研究。
其三,将顾客—企业认同作为一种个体心理特征变量纳入研究模型,提出并证实顾客企业认同感在顾客
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体验质量对顾客公民行为的影响中具有补充性调节作用。 这是以往文献研究不曾注意到的,有利于更

好地理解服务交互环境下顾客公民行为的形成和变化的情境因素。 文章对于发掘群体服务背景下顾客

公民行为新的前置因素和路径提供了新的见解,对服务企业借助服务交互质量来促进顾客公民行为提

供了有意义的管理启示。
关键词:服务交互质量;顾客体验质量;顾客—企业认同;顾客公民行为意向
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一、研究背景与问题提出

随着互联网和信息通信技术的发展,消费者和公司之间关系的性质从交易转变为协作。 进入

数字化营销时代,追求顾客融合和顾客公民行为成为企业的最高目标。 已有研究已经揭示了顾客

公民行为在服务活动和服务管理中的重要性,包括顾客作为“部分员工”帮助服务传递顺利完成[1] ,
及时发现并改进服务问题,提升整体服务质量[2] ,实现顾客—企业价值共创[3] 。 可见服务中顾客公

民行为是企业获得竞争优势的重要来源。 然而,现有研究大多基于实体产品营销中的顾客满意来

解释顾客公民行为的来源[4] ,或者从服务营销中的关系质量来研究顾客公民行为[5] ,很少从服务交

互质量的视角来研究群体服务环境下顾客公民行为的前置影响因素和机制。
关于服务交互质量及其影响的研究,学术界已取得很大进展,但对“服务交互”的细化研究尚显

不足。 在研究模式上,现有研究大多将顾客与服务员工交互质量和顾客与服务环境的交互质量分

开探讨,这种分离研究模式不仅难以评估服务交互质量整体对顾客行为与态度的作用,而且存在过

于偏重顾客与员工交互,疏忽顾客与环境交互研究意义的倾向。 然而在互联网和人工智能(AI)技

术日益广泛应用于服务业的背景下,顾客与服务环境交互变得更为频繁、更为突出,值得深入研究。
在研究内容上,现有文献研究了服务交互对顾客满意度[4] 、顾客信任和关系质量[5] 、顾客品牌态度

和品牌资产[6] ,以及顾客感知价值[7]的影响,但是较少研究不同类型的服务交互质量如何影响顾客

公民行为(意向),对其中可能存在的间接路径和机制更缺乏深入探讨。

近几年来,学者们从社会心理学中借鉴顾客身份认同的概念来研究顾客公民行为的来源和影

响机制,证实顾客—企业认同是形成顾客公民行为的核心构念之一[8-9] ,但很少文献将顾客—企业

认同作为一种个体心理特征变量,研究其与顾客体验质量的交互作用如何影响顾客公民行为。
为此,本研究借鉴积极心理学理论,基于顾客体验的视角考查群体服务情境下不同类型服务交

互质量如何影响顾客公民行为,提出并检验群体服务场景中两种服务交互质量类型通过顾客体验

质量对顾客公民行为的影响的理论模型。 本研究对于发掘群体服务背景下顾客公民行为新的前置

因素和路径提供了新的见解,对服务企业借助服务交互质量来促进顾客公民行为提供了有意义的

管理启示。

二、文献回顾与研究假设

(一)服务交互与顾客公民行为意向

早期狭义的服务交互主要是指服务中买者与卖者之间面对面的接触关系,人际交互质量是服
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务接触研究的核心。 Solomon 等从社会心理学的视角探讨服务接触时人与人之间的互动,提出彼此

互动过程是决定顾客是否满意的重要因素[10] 。 然而,为了提升服务的效率与标准化,组织导入科技

元素,如 AI 技术加强服务环境和设施,减少人际接触和人际互动是无法避免的。 因此,Bitner 提出,

在探讨服务交互质量时不应只局限于人际交互,还应该包括实体设施以及其他可见的元素在内的

环境交互,甚至不需要任何服务人员参与的交互活动,比如,ATM 机、无人贩卖机、自助娱乐设施、网

上营业厅、电子 / 手机银行服务等[11] 。 我国学者范秀成提出了一个扩展的服务交互模型呈现了顾客

与服务企业之间的交互作用,包括顾客、员工、系统、实体环境。 随着研究的深入,服务交互的主体

最终被界定为顾客、一线员工和企业[12] 。 Svensson 认为交互质量不仅仅是一个简单的表层现象,它

需要很多组成部分(包括人际交互、组织内交互、组织外交互)来表达和测量[13] 。 本研究将服务领

域的交互定义为服务中顾客与服务人员、服务环境、服务产品之间的沟通和互动等行为。

根据现有研究成果,服务交互质量主要分为三种类型:一是顾客与服务员工之间的交互质量,

是指顾客感知与服务提供者(员工)之间交流互动的结果好坏和过程愉悦性。 二是顾客与顾客之间

的交互质量[14] 。 本研究将这两类交互合并为人际交互质量。 三是顾客与服务环境之间的交互质量

(即环境交互质量),是指顾客感知服务位置和氛围的吸引力和友好性、服务设施设计合理便利性以

及交易系统的流畅性[5] 。

顾客公民行为(customer
 

citizenship
 

behavior,CCB)概念源于组织公民行为,主要用于定义顾客

角色外的行为,即顾客自愿和自由裁量的行为,包括推荐(比如向亲朋好友推荐服务)、帮助(比如分

享服务经验、技能以帮助其他顾客)、反馈(比如向公司反馈正面建议和意见)等[15-17] 。 顾客公民行

为并非服务生产和交付成功所必需的,但是总的来说能够帮助服务机构[1] 。 顾客公民行为的内容

依据服务生产和交付的场景差异有多种划分:包括 3 维度(忠诚、协作、参与) [2] 、4 维度(推荐、帮

助、反馈、包容) [3] 、8 维度(口碑、建议、参与、仁慈、灵活、意见、关系展示、监督其他顾客) [18] 等。 尽

管顾客公民行为维度划分存在差异,但其本质特征是通过推荐、帮助、反馈等正面行为来回报企业

(企业通常可以从中受益),顾客在某种程度上充当了企业雇员角色。 如果单独对某一种公民行为

进行研究预测,则不能全面反映顾客公民行为的多样性。 为此,本研究将这顾客公民行为意向整合

为一个因变量。

Solomon 等早就指出服务提供者和顾客之间的交流是互惠的过程,对顾客而言,与服务员工的

接触是服务中最重要的环节;对企业而言,一线员工与顾客之间的关系强弱通常是顾客公民行为的

重要驱动来源[10] 。 根据 Heskett 等[19]的服务利润链理论,一线服务员工的态度、行为和服务技能最

终决定了服务传递质量。 一线服务人员的着装形象、言谈、举止等要素会影响顾客在第一认知上对

所提供服务的友好性和专业性判断,影响其对企业服务质量的认同感,从而有助于顾客公民行为的

形成和延展。 组织中服务人员与顾客之间的互动越频繁越深入,越容易建立与顾客之间的人际关

系与社会联结,透过这种关系与社会联结可以有效地降低或消除对交易对方的疑虑[20] ,这对服务人

员所在的组织而言,将形成对组织积极的态度和关系,从而使顾客产生更多正面的角色外行为或自

愿行为。 Cambra-Fierro 等研究证实,企业(员工)与顾客交互质量越高,越能打动顾客,顾客对企业

关系投资努力会越感到欣赏和感激,按照社会交换理论,顾客越有可能在将来以某种公民行为方式
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积极回报公司,如向他人推荐服务、分享服务经验等[21] 。 由此,提出假设:

H1a:服务中人际交互质量对顾客公民行为意向有正向影响。

按照定义,环境交互质量是指顾客感知服务位置和场景氛围的吸引力和友好性、服务设施设计

合理便利性以及交易系统的流畅性。 实体环境要素的一致性会对组织形象和品牌表现形成顾客情

感上的认知,从而作用于顾客对组织和品牌所表达的特征的认同和满意,从而影响顾客公民行为;

现代化智能化设施、规范便捷的流程等展示了组织能够提供良好优质服务,具有较强的实现承诺的

能力,影响着顾客基于这些能力产生的对企业的认同与信任,进而刺激顾客公民行为的产生。 苏秦

等实证研究发现,顾客与环境的交互质量对关系质量存在直接正向影响,影响顾客的自愿行为或角

色外行为[5] 。 此外,在很多无人服务场景下,由于技术和设施水平的日益强化,顾客感知风险也随

着技术复杂化而不断增强,那些更加合理便利的服务设施设计,更加强大流畅的服务交易系统,更

容易让顾客形成使用习惯而不愿意轻易改变,这就为企业形成了一定程度的顾客转换障碍,甚至当

顾客遭遇服务交互失败时,也不会背离企业,反而积极地为服务困境出谋划策,协助企业提升服务

环境质量。 由此,提出如下假设。

H1b:服务中环境交互质量对顾客公民行为有正向影响。

(二)群体服务场景下服务交互与顾客体验质量

近年来学者们围绕共创体验价值研究服务交互对顾客体验的影响。 Verhoef 等指出,顾客体验

产生于顾客与产品、企业或其员工的一套交互活动;这种体验完全属个人,并蕴含着顾客不同程度

的涉入[22] 。 因此,他们主张顾客体验构念本质上是整体性的,包含顾客对零售商认知的、情感情绪

的、社交的和身体上的反应。 Lemke 等将顾客体验概念化为顾客对企业直接和间接接触的整体上的

主观反应,其接触包括与企业的交流、服务接触以及使用接触[23] 。 Chang 和 Horng 则将顾客体验质

量主要定义为当顾客参与购买活动以及与服务环境、服务提供者、其他顾客等其他因素互动之时,

顾客从情感上评价其体验的水平[24] 。 根据 Verhoef 等[22] 关于顾客体验具有整体性的观点,本文将

顾客体验质量概念作为顾客个体对服务遭遇和服务旅程的整体优越性的感受,包括感知服务经历

愉悦性、友好性和流畅性。

在服务型企业中,服务人员是服务交互的主体,同时也是顾客评价服务质量和体验质量的核心

依据[25] 。 Baker 和 Kim 从语言、外表和微笑(身体语言)来研究社会服务场景中的员工和其他顾客

如何影响当事顾客的体验,结果表明,语言使用和微笑影响顾客的融洽和谐感[26] 。 Torres 等研究了

主题公园中同样服务环境下不同服务接触(享用游乐设施、就餐和与他人互动)如何产生不同的(积

极的和消极的)离散情绪体验[27] 。 而顾客与服务环境交互,则是一种非人际互动,这些环境因素主

要包括有形化的物质设施、仪器设备、沟通宣传品,服务系统流程和软件以及服务场所的装潢布置、

音乐、气氛等,亦是学者们研究的可能影响顾客体验质量的服务接触点。 苏秦等研究认为良好的交

互环境可以让顾客在整个交互过程中拥有一个良好的生理和心理状态,进而提高顾客的体验质

量[5] 。 Pham 和 Sun 对消费者在市场中的三种积极情绪体验进行了深度概念化分析,包括消费者自

豪感、消费者兴奋和消费者放松,揭示了消费旅程中三种积极情绪体验产生的交互情境和条件[28] 。

可见,服务交互质量中的人际交互、物态交互、人机交互都是服务过程中顾客接受的刺激形式,这些
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刺激和互动过程及效果的好坏会导致顾客情绪反应,引起顾客从情感上评价其服务体验的水平[20] 。

基于此,提出研究假设如下。

H2a:群体服务场景中人际交互质量越高,顾客体验质量越高。

H2b:群体服务场景中环境交互质量越高,顾客体验质量越高。

(三)服务交互下顾客体验质量与顾客公民行为意向

现有研究发现满意的顾客也会背离企业,并不能激发顾客公民行为,指出其可能的原因有多

种,与顾客满意的程度和行业竞争状况有关[29] 。 此外,孙乃娟和郭国庆通过探讨“顾客承诺—顾客

公民行为”的关系,指出情感性承诺对顾客公民行为的驱动性较强[30] 。 尽管学者们大多认同顾客

满意、承诺是影响顾客公民行为的重要前置变量[2] ,然而学者们也不断提出,有形产品顾客公民行

为的形成机理并不能简单直接应用于群体服务业,需要重新探讨群体服务企业顾客公民行为的其

他可能的机制。 最主要的原因在于,服务具有过程性和交互性,群体服务场景中顾客是否愿意做出

公民行为更取决于多元主体(包括一线员工、顾客和其他顾客)共享和共创的体验水平,而这正是服

务交互质量的核心贡献。 有学者进一步研究指出,顾客的角色外行为或自愿行为在很大程度上其

实是情感驱动的,并非总是遵循经济理性的原则[1] 。 Kim 和 Choi 提出顾客体验质量是服务购买行

为意向的重要影响因素,并通过实证研究表明,在群体服务场景下顾客体验质量对顾客公民行为存

在显著的正向影响[31-32] 。 国内也有学者从“心流体验”视角探索在线购物行为,发现网站设计、内

容以及交互因素会显著影响在线消费者体验,进而影响顾客是否向他人推荐服务、是否分享服务经

验或技能等行为[33] 。 基于以上文献回顾,提出如下假设。

H3:服务交互情境下顾客体验质量对顾客公民行为有正向影响。

从假设 H1—H2—H3
 

提出的理论逻辑过程看,一方面服务交互质量对顾客体验质量存在着正

向影响,另一方面积极的体验质量能够促进顾客公民行为意向。 根据积极心理学和社会交换情感

理论,人类具有追求积极情感体验的动机,且这种社会交换中的情感具有感染性,这种感染性情感

体验的实现受到外部刺激和环境的作用。 具体而言,良好的服务交互有利于增强顾客情绪情感体

验,顾客在积极情感支配下会主动投入相互分享、推荐、帮助等亲社会活动中,更愿意从事公民行

为。 据此,提出以下假设。

H4:顾客体验质量在服务交互质量对顾客公民行为的影响中具有中介作用。

H4a:顾客体验质量在人际交互质量对顾客公民行为的影响中具有中介作用。

H4b:顾客体验质量在服务环境交互质量对顾客公民行为的影响中具有中介作用。

(四)顾客—企业认同与顾客公民行为意向

基于 社 会 认 同 理 论, Bhattacharya 和 Sen 提 出 了 顾 客—企 业 认 同 ( consumer - company
 

identification,CCI)这一构念,将其定义为顾客与企业合为一体或对企业心理归属的感觉程度[34] 。

正如 CCI 的概念框架描述的那样,当公司能帮助顾客部分解决其自我定义的需要时,顾客对公司的

身份认同就会产生;这些需要包括自我延续(即保持自我一致的感觉),自我区别(即将自己与他人

区分开来)和自我增强(即提供自我表达的机会) [35-37] 。 Bhattacharya 和 Sen 研究指出,那些更强烈

地认同企业的顾客更可能以多种方式支持企业实现目标,包括推荐企业新的服务、向其他顾客分享
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服务经验或技能等[34] 。 之后的研究表明,顾客—企业认同会正面影响重要的服务效果,比如顾客推

荐和顾客信任[38-39] 、顾客满意和顾客反馈[17,40] ,以及顾客忠诚和角色外行为[8,41] 。

自从 Bhattacharya 和 Sen[34]引入顾客—企业认同的概念框架后,学术界不断深入探讨顾客—企

业认同与顾客公民行为的关系。 Ahearne 等研究顾客—企业认同的前因后果,发现顾客—企业认同

对顾客公民行为的作用甚至超出产品评价对顾客公民行为的影响,顾客—企业认同程度越深,顾客

越倾向于向他人推荐企业及其产品和服务[17] 。 顾客—企业认同对顾客公民行为的直接影响已经得

到研究证实[41] ,那么它作为一个反映个体业已形成的心理归属感的特征变量,是否能在顾客体验质

量影响顾客公民行为的关系中发挥某种调节作用呢? 目前尚未见文献予以回答。 事实上,顾客—

企业认同是顾客认知上和情感上对企业形象、能力、价值主张、文化等的赞同和认可,反映了个体依

自身经历对企业某些方面或整体业已形成的一种心理归属感。 顾客对企业(或某个方面)的认同感

一旦形成,就会成为自身心理上的一种持续惯性,这种心理惯性在一定情境下有助于顾客积极的态

度和行为的转化[8,42] 。 由于个体自身经历和认知不同,他们对企业的认同水平会有差异,那些对企

业认同度较高的顾客,基于自身在认知上和情感上对企业形象、能力、价值主张、文化等的赞同和认

可,往往对服务交互中的体验质量和效果持更加积极的、包容的心态。 在文旅游乐服务交互中,当

顾客获得积极优良的体验时,对服务企业(品牌)本就持有的高认同心理会促进顾客对企业持更加

积极的态度,其公民行为意向会得到进一步增强。 即使交互后的体验质量并不太好,在较高的企业

认同心理作用下,顾客也会持较为包容的态度,其公民行为意向也不会出现显著的下降。 反之,那

些对企业(品牌)认同水平较低的顾客,往往对服务交互中的体验质量持更为消极的、苛刻的心态。

在服务交互中,当顾客获得积极优良的体验时,原本对企业持较低认同心理会抑制顾客对企业的积

极态度,甚至把这种良好体验只当作企业或某个员工一次性的优异表现,从而弱化其公民行为意

向。 如果交互后的体验质量不太好,那么在本来较低的企业认同心理暗示下,顾客对这次不太好的

服务体验会持更加严苛的态度,很难产生公民行为意向。 基于上述逻辑过程,本研究提出如下

假设。

H5:顾客—企业认同在顾客体验质量对顾客公民行为意向的影响中起正向调节作用,即个体更

高(或更低)的企业认同水平会强化(或弱化)顾客体验质量对顾客公民行为的影响。

根据上述文献述评和理论逻辑推演,构建本研究模型,如图 1 所示。

图 1　 本研究模型
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三、研究设计与数据收集

(一)研究样本与程序

本研究以具有群体参与和交互行为的游乐场所服务(包括各种大中型文化主题乐园、室内游乐

场、影剧院、轰趴馆等)为研究背景。 采用现场问卷调查的方式获取各类服务场所中成人顾客的数

据,调查样本的选用标准是:(1)样本顾客必须是自己购买并参加了某个游乐机构(场所)的服务项

目;(2)填写具体的游乐项目以再次确定顾客关系。

问卷调查分为两次,首先在武汉和上海市各进行了一次预调查,收集到有效问卷 148 份,数据分

析结果显示信度和效度均符合研究要求,仅有少量语句存在理解歧义。 根据预调查发现的情况对

问卷题项、提问顺序、词语表达等方面的问题进行了略微修改。

第二次正式调查于 2018 年 9—12 月在武汉和上海的各游乐场现场进行,对服务现场游客随机

发放问卷
 

400 份,请求参与者匿名填写。 调查中调研人员同时就某些问题对被试者进行查问,以保

证样本符合调研要求,减少被试者不认真填答。 最终回收
 

365 份,问卷回收率 91. 25%。 剔除回答

不完整的、多数问项回答分数一致的问卷 51 份,最终确认有效问卷 314 份,问卷有效率为 86. 03%。

被调查者涉及 24 家不同品牌的游乐服务机构,如上海迪士尼、武汉童世界、江汉环球影城、慢姑娘轰

趴等。

对本次 314 份样本问卷的数据进行描述性统计分析发现,被调查者中男性顾客共有 143 人,占

45. 5%;女性顾客共有 171 人,占 54. 5%。 年龄分布以 21 ~ 30 岁区间为主体,超过了一半的比例,大

体上符合当前游乐场所顾客群体的年龄结构。 从被调查者所填写的服务项目来看,参加主题乐园

的顾客 109 人,占比 34. 7%;参加影城乐园的顾客 64 人,占比 20. 4%;参加美味集市的顾客 135 人,

占比 43. 0%;参加其他游乐项目的顾客 6 人,占比 1. 9%。

(二)变量测量与控制变量选取

本研究使用的测量量表均来源于国内外权威期刊上发表且被广泛采用的成熟量表。 对于英文

量表,均采用专业人员翻译—回译的方法,对量表进行翻译和判定。 然后结合本研究背景和目标进

行调整和开发,形成本次调查的测量问项。 除控制变量外,其他变量均采用 Likert
 

5 点评分法进行

测量。 对于人际交互质量和环境交互质量,参考 Parasuraman 等[43] 的 SERVQUAL 量表中关于有形

性的量表,同时参考苏秦等[5]有关顾客与服务人员交互质量的测量以及 Hooper 等[44] 对于服务环境

优越性的问项。 对顾客体验质量的测量,参考 Kim 和 Choi[32] 相关研究。 关于顾客—企业认同测量

题项的内容,参考了 Martínez 和 Rodríguez
 

Del
 

Bosque
 [41] 的研究。 顾客公民行为意向量表主要参考

Yi 和 Gong[3]的量表,根据游乐场所共享服务体验特征,经过焦点小组访谈修改得出四个测试题项。

各变量的具体测量题项见表 1。

关于调查问卷中的控制变量,除了选取性别、年龄、教育程度之外,特选取游乐服务项目作为另

一控制变量。 其中,游乐服务项目是指相对比较具体的主题乐园、主题酒店、影城乐园、美味集市

(特色美食)、轰趴派对等活动。
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表 1　 构念的具体测量题项和验证性因子分析结果

构念 测量题项 因子负载

人际交互质量

此游乐园服务人员的服务态度热诚、亲切 0. 732

服务人员在提供服务时,总是体现出对我的关心 0. 703

服务人员会主动将此游乐项目信息提供给我 0. 799

服务人员在提供专业服务方面很有经验 0. 752

在此游乐园我经常与其他游客一起讨论和分享游玩感受 0. 734

环境交互质量

此游乐园的布局和设施设计合理,符合我的需求 0. 774

此游乐园的游乐服务设施使用起来很智能 0. 765

此游乐园的游乐设备数量能满足顾客需求 0. 715

此游乐园的游乐设备设施前卫且使用便捷 0. 779

顾客体验质量

我想说,在此游乐活动我体验到了一种温暖和谐 0. 731

在此游乐园的活动中我感到兴奋和放松 0. 776

我觉得在此游乐园的全部服务过程很流畅 0. 655

顾客—企业认同

当有人批评此游乐园时,我感觉就像是在批评我自己 0. 787

我对别人关于此游乐园及相关服务项目的看法很感兴趣 0. 682

当说起此游乐园时,我通常说“我们”而不是“他们” 0. 717

顾客公民
行为意向

尽管有时服务低于预期,但我仍会来此游乐园游玩 0. 779

我会积极向该游乐园反馈改进建议,协助提升服务水平 0. 777

在此游乐活动中我愿意分享服务经验、技能以帮助其他顾客 0. 811

我会推荐别人到此游乐园参加游乐服务项目 0. 813

四、数据分析与假设检验

(一)验证性因子分析

首先对变量的 19 个测量题项进行验证性因子分析,结果见表 1。 表 1 中除 2 个题项的因子负

载分别为 0. 655 和 0. 682 外,其余题项的因子负载均大于 0. 700,满足收敛效度要求。
然后采用验证性因子分析检验量表的结构效度,测量模型拟合情况由表 2 可见,表 2 中除了顾

客体验质量的 GFI、CFI、NFI 和 TLI 未达到一般建议的 0. 9 水平(但达到了 0. 8 的可接受标准),其他

变量的拟合优度指标都在 0. 9 以上,说明本研究的测量模型较为可靠,其他竞争模型拟合度指标均

低于本研究的四因素概念模型,表明本研究使用的各量表具有较好的结构效度。
表 2　 变量测量模型的拟合结果

χ2 / df RMSEA GFI CFI NFI TLI
服务交互质量 3. 508 0. 064 0. 984 0. 989 0. 984 0. 980
顾客体验质量 4. 384 0. 054 0. 859 0. 899 0. 881 0. 878

顾客—企业认同 2. 592 0. 081 0. 946 0. 966 0. 953 0. 953
顾客公民行为意向 2. 371 0. 065 0. 924 0. 911 0. 919 0. 937

　 　 注:服务交互质量及其两个维度人际交互和环境交互质量作为一个测量模型进行拟

合度检验。
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(二)信度、区别效度和相关性分析

本文采用 SPSS23. 0 软件对量表的信度和效度进行检验。 信度分析结果如表 3 所示,各构念的

组合信度(CR)在 0. 758~ 0. 895 之间,均高于最低要求水平(0. 7)
 

,表明量表具有良好的信度。
区别效度的检验。 从表 3 可以看出,每个构念的 AVE

 

值的平方根均大于该构念与其他构念间

的相关系数,显示本研究的构念之间存在显著差异,说明测量量表具有良好的区别效度。
各变量之间相关性分析结果见表 3,这为本研究假设提供了初步的证据。

表 3　 信度、区别效度及相关系数

VIF CR 人际交
互质量

环境交
互质量

顾客体
验质量 顾客—企业认同 顾客公

民行为

人际交互质量 2. 982 0. 895 (0. 744)
环境交互质量 2. 670 0. 885 0. 659∗∗ (0. 759)
顾客体验质量 3. 612 0. 758 0. 712∗∗ 0. 582∗∗ (0. 733)

顾客—企业认同 1. 798 0. 771 0. 524∗∗ 0. 384∗∗ 0. 630∗∗ (0. 731)
顾客公民行为意向 - 0. 820 0. 611∗∗ 0. 469∗∗ 0. 725∗∗ 0. 662∗∗ (0. 780)

　 　 注:1. ∗∗∗表示 p<0. 001,∗∗表示 p<0. 01,∗表示 p<0. 05,皆为双边检验,下同;2. 对角线括号内的值

为相应构念的 AVE 平方根,其他值均为相关系数。

(三)共同方差偏差检验

为了减少共同方法偏差,本研究在调查过程中采取了一系列控制程序,如保证匿名性、强调答

案无对错之分、设置题项顺序、改进量表题项、设置有效问卷筛选机制等。 然后,用正式调研收集的

有效问卷数据通过 SPSS23. 0 对所有题项进行探索性因子分析,采用主成分法对量表提取公因子,
第一个公因子的方差解释百分比为 27. 015%,小于 40%,根据 Harman 共同方法偏差检验标准,可以

认为此量表不存在严重的共同方法偏差。
(四)假设检验

在分析模型变量之间的线性关系之前,采用方差膨胀因子(VIF)这一指标来判断模型的多重共

线性问题。 从表 3 中 VIF 值可以看出,各变量的 VIF 值多数在 3 左右,或小于 3,可以认为本研究模

型的多重共线性问题并不严重,可以进行回归分析。
1. 直接效应检验

为检验假设 1 和假设 2,采用层级回归分析法,分别以顾客公民行为意向、顾客体验质量为因变

量,第一层引入控制变量,第二层引入控制变量和自变量,分析结果如表4。 模型1的结果表明,控制

变量中游乐服务项目对顾客公民行为意向的影响比较显著(β =
 

0. 182∗∗),其他控制变量的影响不

显著。 由模型 2 可知,人际交互质量对顾客公民行为意向的标准化回归系数为 0. 692,且达到统计上

的显著性水平(p < 0. 001),说明人际交互质量对顾客公民行为意向有显著正向影响,对顾客公民行

为变化的解释力度为 52. 2%,因而 H1a 得到验证。 由模型 3 可知,环境交互质量对顾客公民行为意

向的标准化回归系数为 0. 539(p < 0. 001),说明环境交互质量对顾客公民行为意向也有显著的正

向影响,解释力度为 33%,因而 H1b 得到验证。 但需要注意的是,环境交互质量对顾客公民行为意

向的解释力度相对较弱。 由模型 4 可知,服务交互质量对顾客公民行为的标准化回归系数为 0. 699,
且达到统计上的显著性水平(p < 0. 001),这说明服务交互质量对顾客公民行为意向具有显著的正

向影响,总体上能够解释顾客公民行为变化的 51. 3%。
表 4 中模型 5、6、7、8 是控制变量和自变量对顾客体验质量的回归分析结果。 模型 5 的结果表
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明,除游乐服务项目对顾客体验质量有影响(β = 0. 193∗∗) 外,其他控制变量的影响都不太显著。 由

模型 6 可知,人际交互质量对顾客体验质量的标准化回归系数为 0. 668(p < 0. 001),说明人际交互

质量对顾客体验质量具有显著的正向影响,因而 H2a 得到验证。 从模型 7 可以看出,环境交互质量

对顾客体验质量的标准化回归系数为 0. 639(p < 0. 001),说明环境交互质量对顾客体验质量也有

显著的正向影响, 由此 H2b 得到验证。 同时可以看出, 较之环境交互的影响(解释变化力度为

46. 5%),人际交互质量对顾客体验质量的影响更大(解释变化力度为 52. 2%)。 由模型 8 可见,服务

交互质量对顾客体验质量的标准化回归系数为 0. 729(p < 0. 001),说明服务交互质量对顾客体验

质量具有显著的正向影响,总体上能够解释顾客体验质量 58. 3% 的变化。
表 4　 服务交互质量各维度对顾客公民行为意向及顾客体验质量的回归分析

变量
顾客公民行为意向 顾客体验质量

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8

控制变量

性别 0. 012 -0. 041 -0. 030 -0. 046 0. 097 0. 046 0. 048 0. 037

年龄 -0. 078 -0. 065 -0. 052 -0. 033 -0. 167∗ -0. 058 -0. 018 -0. 016

教育程度 -0. 038 0. 049 0. 048 0. 067 -0. 093 -0. 009 -0. 091 -0. 084

游乐服务项目 0. 182∗∗ 0. 113∗∗ 0. 113∗ 0. 096∗ 0. 193∗∗ 0. 126∗ 0. 112∗ 0. 104∗

自变量

人际交互质量 0. 692∗∗∗ 0. 668∗∗

环境交互质量 0. 539∗∗∗ 0. 639∗∗∗

服务交互质量 0. 699∗∗∗ 0. 729∗∗∗

F 4. 980∗∗∗ 49. 285∗∗∗ 22. 786∗∗∗ 47. 689∗∗∗ 6. 821∗∗∗ 49. 268∗∗∗ 39. 480∗∗∗ 62. 836∗∗∗

Adjusted
 

R2 0. 072 0. 522 0. 330 0. 513 0. 101 0. 522 0. 465 0. 583
△R2 - 0. 450∗∗∗ 0. 258∗ 0. 441∗∗ - 0. 421∗∗∗ 0. 364∗∗ 0. 482∗∗

　 　 注:1. ∗∗∗表示 p<0. 001,∗∗表示 p<0. 01,∗表示 p<0. 05,皆为双边检验;2. 系数为标准化系数。 下同。

同理,采用层级回归的方法来验证假设 H3,以顾客公民行为意向为因变量,第一层引入控制变

量,第二层引入上述控制变量和自变量———顾客体验质量,分析结果见表 5。 由表 5 中的模型 2 可

知,顾客体验质量对顾客公民行为意向的标准化回归系数为 0. 728(p<0. 001),总体上解释顾客公民

行为意向变异的 54. 6%,由此 H3 得到验证,即服务交互过程中顾客体验质量显著正向影响顾客公

民行为意向。
表 5　 顾客体验质量对顾客公民行为意向的回归分析

变量
顾客公民行为

模型 1 模型 2

控制变量

性别 0. 012　
 

　 -0. 059　 　

年龄 -0. 078 -0. 056

教育程度 -0. 038 0. 103∗

游乐服务项目 0. 182∗∗ 0. 114∗∗

自变量 顾客体验质量 0. 728∗∗∗

F 4. 980∗∗∗ 54. 316∗∗∗

Adjusted
 

R2 0. 072 0. 546
△R2 - 0. 474∗∗
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　 　 2. 中介效应分析

本研究采用多层次回归分析方法检验顾客体验质量在服务交互质量对顾客公民行为意向影响

中的中介效应,结果见表 6。
表 6　 顾客体验质量的中介效应分析

变量 模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7

控制变量

性别 0. 012 -0. 041 -0. 030 -0. 046 -0. 062 -0. 061 -0. 063

年龄 -0. 078 -0. 065 -0. 052 -0. 033 -0. 039 -0. 040 -0. 026

教育程度 -0. 038 0. 049 0. 048 0. 067 0. 099∗ 0. 107∗ 0. 106∗

游乐服务项目 0. 182∗∗ 0. 113∗∗ 0. 113∗ 0. 096∗ 0. 101∗∗ 0. 106∗∗ 0. 095∗

自变量

人际交互质量 0. 692∗∗∗ 0. 387∗∗∗

环境交互质量 0. 539∗∗∗ 0. 125∗

服务交互质量 0. 699∗∗∗ 0. 363∗∗∗

中介变量 顾客体验质量 0. 457∗∗∗ 0. 557∗∗∗ 0. 461∗∗∗

F 4. 980∗∗∗ 49. 285∗∗∗ 22. 786∗∗∗ 47. 689∗∗∗ 64. 247∗∗∗ 48. 966∗∗∗ 59. 232∗∗∗

Adjusted
 

R2 0. 072 0. 522 0. 330 0. 513 0. 620 0. 553 0. 600

△R2 - 0. 450∗∗∗ 0. 258∗ 0. 441∗ 0. 548∗∗∗ 0. 481∗ 0. 528∗∗

　 　 注:1. 因变量为顾客公民行为意向;2. ∗∗∗表示 p<0. 001,∗∗表示 p<0. 01,∗表示 p<0. 05,皆为双边检验;

3. 系数为标准化系数。 下同。

表 6 模型 2 的结果显示,人际交互质量对顾客公民行为意向的标准化回归系数为 0. 692
(p<0. 001);从表 4 模型 6 可以看出,人际交互质量对顾客体验质量的标准化系数为 0. 668( p <
0. 001;而表 6 模型 5 的结果显示,在加入顾客体验质量后,人际交互质量对顾客公民行为意向的回

归系数则由 0. 692 显著下降为 0. 387(p<0. 001)。 这说明顾客体验质量在人际交互质量对顾客公民

行为意向的影响中具有部分中介作用,即假设 H4a 得到验证。
表 6 模型 3 的结果显示,环境交互质量对顾客公民行为意向的标准化回归系数为 0. 539

(p<0. 001);从表 4 模型 7 可以看出,环境交互质量对顾客体验质量的标准化系数为 0. 639( p <
0. 001);而表 6 模型 6 的结果显示,在加入顾客体验质量后,环境交互质量对顾客公民行为意向的

回归系数则由 0. 539 显著下降为 0. 125(p<0. 05)。 可见,顾客体验质量在环境交互质量对顾客公民

行为意向的影响中也具有部分中介作用,即假设 H4b 得到验证。
表 6 模型 4 的结果显示,服务交互质量对顾客公民行为意向具有显著的正向影响,其标准化回

归系数为 0. 699,且达到统计上的显著性水平(p<0. 001);同时从表 4 模型 8 可以看出,服务交互质

量对顾客体验质量的标准化系数为 0. 729,且达到了统计上的显著性水平(p<0. 001);另外根据表 6
模型 7 的结果,在加入顾客体验质量后,服务交互质量对顾客公民行为意向的标准化回归系数为

0. 363(p<0. 001),相对于直接效应中的回归系数 0. 699 呈现明显下降。 可见,顾客体验质量在服务

交互质量对顾客公民行为意向的影响中具有部分中介作用,假设 H4 得到验证。
3. 顾客—企业认同的调节作用分析

为检验顾客—企业认同的调节作用,首先对相关变量进行中心化处理,然后进行层次回归分

析,结果见表 7。
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表 7　 顾客—企业认同的直接和调节作用分析

变量 模型 1 模型 2 模型 3

控制变量

性别 0. 049　 0. 048　 0. 047　

年龄 -0. 043 -0. 021 -0. 022

教育程度 0. 067 0. 016 0. 017

游乐服务项目 0. 044 0. 018 0. 019

自变量 顾客体验质量 0. 728∗∗∗ 0. 538∗∗∗ 0. 442∗∗∗

调节变量 顾客—企业认同 0. 273∗∗∗ 0. 230∗∗∗

交互项 顾客体验质量×
顾客—企业认同 0. 132∗

F 54. 316∗∗∗ 54. 526∗∗∗ 54. 684∗∗∗

Adjusted
 

R2 0. 546 0. 580 0. 582
△R2 — 0. 034∗ 0. 002∗

　 　 　 　 　 　 　 　 注:因变量为顾客公民行为。

从表 7 中模型 3 可以看出,顾客—企业认同对顾客公民行为意向有直接正向作用,标准化回归

系数为 0. 230(p<0. 001)。 当顾客体验质量×顾客—企业认同这一交互项进入回归方程后,顾客体

验质量对顾客公民行为意向仍然具有显著的正向影响(标准化回归系数下降为 0. 442,p<0. 001),且
交互项对顾客公民行为意向影响的标准化回归系数为 0. 132(p<0. 05)。 可见,顾客—企业认同在顾

客体验质量对顾客公民行为意向的影响中起到了正向调节作用,假设 H5 获得支持,其具体调节效

应如图 2 所示。 这表明顾客体验质量与顾客—企业认同对顾客公民行为的影响存在一种互补性的

交互相应。

图 2　 顾客—企业认同的调节作用示意图

(五)稳健性检验

采用分样本的稳健性检验方法,即在使用某个数据库的样本得出结论后,再通过其他样本(或

数据库)进行数据分析,从而检验研究结论的稳健性。 前述可知本研究进行了两次问卷调查,包括

预调查收集的 148 个和正式调查收集的 314 个有效样本数据。 将预调查和正式调查收集的样本数

据合并(由于两次调查所使用的问卷题项数不变,只有少量语句表达进行了些许修改,数据符合合

并条件),形成一个新的样本数据库并进行相对应的回归分析和模型检验,结果表明,全样本回归检

验结果(受篇幅所限,未将检验表格列出)与正式调查收集的样本数据对应的检验结果一致,主要变

量以及中介、调节效应对应系数均未有明显变化,符合假设检验结果。 故可认为研究结果通过了分

样本的稳健性检验。
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五、研究结论与启示

(一)研究结论及理论意义

其一,群体服务环境下人际交互质量和环境交互质量对顾客体验质量和公民行为都具有正向

影响,但较之环境交互质量,人际交互质量的影响更大一些。 本文同时考察人际交互行为和环境交

互行为的影响,补充并细化了不同类型服务交互质量对顾客公民行为影响的差异性研究。 尽管先

前已有研究发现了服务交互行为对顾客满意有正向影响[4-5] ,但这些研究大多将服务交互主要定义

为服务人员与顾客之间的互动行为,并没有区分研究人际交互和环境交互质量影响的差异性,并对

具体效应差异予以解释。 本研究及其结果是对以前服务交互质量影响研究的拓展和深化。 同时,
此研究结论给那些为了降低人工成本而日益减少一线服务员工和服务接触的企业提出了现实的

考问。
其二,提出并检验了群体服务场景中两种类型的服务交互质量(人际交互和环境交互)通过顾

客体验质量来影响顾客公民行为的路径,有利于丰富服务业顾客公民行为的路径和机制研究。 就

这一点而言有别于先前研究,因为本研究从服务交互质量的不同类型出发讨论了影响的间接路径

和机制,而以往学术界大多基于实体产品营销中的顾客满意来解释顾客公民行为的来源[4-5] ,或者

从服务营销中的关系质量来研究顾客公民行为[45] 。 本文也从理论上解释了为什么在高接触服务业

(如旅行游乐、医疗康复、课堂教学等)中,服务提供者总是创设各种场景来加强多方面交互,共创良

好体验,以此促进顾客公民行为。
其三,将顾客—企业认同作为一种个体心理特征变量纳入研究模型,提出并证实顾客企业认同

感在顾客体验质量对顾客公民行为的影响中具有补充性调节作用。 这是以往文献研究不曾注意到

的,有利于更好地理解服务交互环境下顾客公民行为的形成和变化的情境因素。 先前学者更多关

注顾客—企业认同对顾客公民行为的直接效应角色[8,17] ,忽略了顾客业已形成的企业(品牌)认同

感也能够充当调节角色。 因此,本研究拓展了顾客—企业认同概念在消费者行为研究中的适用

范畴。
(二)管理启示与建议

第一,高接触性服务企业应着力提升服务员工的交互水平,以此不断改进顾客情感情绪体验。
一是增强服务的自觉性、能动性,展现服务的人性关怀和温暖;二是用卓越的服务能力为顾客创造

欢乐体验;三是理解顾客的负面情绪,并通过交互活动项目修复顾客情绪,比如,迪士尼创造的“奇

迹时刻”。
第二,大众性服务企业要加强服务设备设施等的智能化建设,营造温馨智能流畅的服务环境,

提升环境交互质量。 一是紧跟 AI 技术应用,持续创新,主动植入智能游乐服务新模式,营造智能游

乐服务新环境,不断推动服务环境改造升级;二是在推广自助化、无人化、网络化等服务项目中,需
要考虑如何增加服务交互的情智水平,以减少顾客疏离感,在合理降低人工成本的同时,使顾客感

到服务环境交互仍然是有温度的。
第三,通过提升顾客对服务企业(品牌)的认同感来促进顾客公民行为。 本研究表明在服务交

互过程中,即使顾客服务体验良好,但是如果顾客缺乏对企业的心理认同,顾客也可能把这种良好

体验当作一次性的优质服务表现结果,从而弱化其做出公民行为的意愿;相反,如果顾客既通过实
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际的服务交互获得了良好服务体验,又有先前对企业的认同感,那么顾客公民行为意愿将得到强

化。 这一研究结论对于那些尚未形成品牌认同的中小服务企业如何创造顾客公民行为提供了实践

启示。
(三)研究局限和展望

本研究考察服务企业中服务交互质量、顾客体验质量、顾客公民行为之间的内在关系与作用机

制,但研究数据主要来自于交互性强的群体服务情境,如游乐场所服务,其研究结果在其他服务情

境中可能不一定适用。 本研究的样本主要通过随机便利抽样,尽管在取样时综合考虑了地区、年
龄、性别、学历、游乐服务项目等因素的平衡,但样本选取过程仍然属于非概率抽样,削弱了研究结

果的可信度。 本文采用横截面研究,所呈现的数据都是同一点产生,难以真正揭示服务交互质量对

顾客体验质量、顾客公民行为的因果关系。 未来研究有必要通过多时点收集数据,对相关变量的因

果关系进行跟踪研究验证。
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Abstract 

 

Under
 

the
 

background
 

of
 

service
 

value
 

co-creation 
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

in
 

service
 

settings
 

becomes
 

an
 

important
 

source
 

for
 

enterprises
 

to
 

obtain
 

competitive
 

advantage.
 

Previous
 

studies
 

have
 

revealed
 

the
 

importance
 

of
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

in
 

service
 

activities 
 

however 
 

most
 

of
 

them
 

explain
 

the
 

source
 

of
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

based
 

on
 

customer
 

satisfaction
 

in
 

physical
 

product
 

marketing 
 

or
 

study
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

relationship
 

quality
 

in
 

service
 

marketing.
 

There
 

is
 

little
 

research
 

on
 

the
 

antecedent
 

factors
 

and
 

mechanisms
 

of
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

in
 

mass
 

service
 

environment
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

service
 

interaction
 

quality.
 

Based
 

on
 

the
 

theory
 

of
 

positive
 

psychology 
 

this
 

study
 

examines
 

the
 

relationship
 

between
 

different
 

types
 

of
 

service
 

interaction
 

quality
 

 interpersonal
 

interaction
 

and
 

environmental
 

interaction   
 

customer
 

experience
 

quality
 

and
 

citizenship
 

behavior
 

intention
 

in
 

mass
 

service
 

environment 
 

proposes
 

and
 

tests
 

the
 

theoretical
 

model
 

that
 

two
 

types
 

of
 

service
 

interaction
 

quality
 

affect
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

through
 

customer
 

experience
 

quality.
 

In
 

this
 

study 
 

the
 

services
 

of
 

amusement
 

places
 

with
 

group
 

participation
 

and
 

interaction
 

behaviors
 

 including
 

various
 

large
 

and
 

medium-sized
 

cultural
 

theme
 

parks 
 

indoor
 

amusement
 

parks 
 

movie
 

theaters 
 

home
 

parties 
 

etc.  
 

are
 

used
 

as
 

the
 

research
 

background.
 

The
 

sample
 

data
 

of
 

314
 

adult
 

customers
 

from
 

24
 

public
 

amusement
 

service
 

institutions
 

of
 

different
 

brands
 

are
 

obtained
 

by
 

on-the-spot
 

questionnaire
 

survey.
 

The
 

empirical
 

analysis
 

shows
 

that 
 

First 
 

both
 

interpersonal
 

interaction
 

quality
 

and
 

environmental
 

interaction
 

quality
 

have
 

a
 

positive
 

impact
 

on
 

customer
 

experience
 

quality
 

and
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

intention
 

in
 

mass
 

service
 

environment 
 

but
 

the
 

impact
 

of
 

interpersonal
 

interaction
 

quality
 

is
 

stronger
 

than
 

that
 

of
 

environmental
 

interaction
 

quality.
 

Previous
 

studies
 

have
 

not
 

distinguished
 

the
 

differences
 

in
 

the
 

quality
 

of
 

interpersonal
 

interactions
 

and
 

environmental
 

interactions
 

and
 

explained
 

the
 

specific
 

effects.
 

This
 

study
 

and
 

its
 

results
 

are
 

an
 

extension
 

and
 

deepening
 

of
 

previous
 

studies
 

on
 

the
 

impact
 

of
 

service
 

interaction
 

quality.
 

At
 

the
 

same
 

time 
 

the
 

findings
 

raise
 

practical
 

questions
 

for
 

companies
 

that
 

are
 

increasingly
 

reducing
 

the
 

number
 

of
 

front-line
 

service
 

employees
 

and
 

service
 

contacts
 

in
 

order
 

to
 

reduce
 

labor
 

costs.
 

Second 
 

the
 

study
 

proposes
 

and
 

tests
 

the
 

way
 

that
 

two
 

types
 

of
 

service
 

interaction
 

quality
 

influence
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

through
 

customer
 

experience
 

quality 
 

and
 

verifies
 

that
 

customer
 

experience
 

quality
 

plays
 

a
 

partial
 

mediating
 

role
 

in
 

the
 

influence
 

of
 

interpersonal
 

interaction
 

quality
 

and
 

environmental
 

interaction
 

quality
 

on
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

intention 
 

which
 

is
 

helpful
 

to
 

enrich
 

the
 

path
 

and
 

mechanism
 

research
 

of
 

the
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

in
 

service
 

industry.
 

Third 
 

customer-firm
 

identity
 

is
 

included
 

into
 

the
 

research
 

model
 

as
 

an
 

individual
 

psychological
 

characteristic
 

variable 
 

and
 

it
 

is
 

proposed
 

and
 

confirmed
 

that
 

customer-firm
 

identity
 

plays
 

a
 

complementary
 

moderating
 

role
 

in
 

the
 

influence
 

of
 

customer
 

experience
 

quality
 

on
 

customer
 

citizenship
 

behavior.
 

This
 

result
 

is
 

not
 

noticed
 

in
 

the
 

previous
 

literature
 

research 
 

which
 

is
 

conducive
 

to
 

a
 

better
 

understanding
 

of
 

the
 

formation
 

and
 

change
 

of
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

in
 

the
 

context
 

of
 

service
 

interaction.
 

This
 

study
 

provides
 

new
 

insights
 

for
 

exploring
 

new
 

antecedent
 

factors
 

and
 

paths
 

of
 

customer
 

citizenship
 

behavior
 

in
 

the
 

context
 

of
 

mass
 

service.
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