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摘要：顾客关系管理是关系营销领域的重要议题。本文以依恋理论为基础，将顾客依恋回避作为调节变量，研究顾客获取的关系收益与服务企业形成的关系质量的关系。实证数据分析表明，顾客依恋回避程度调节关系收益和关系质量的关系。依恋回避程度越高，经济收益对信任的正向影响越显著，社会收益对情感承诺的正向影响越显著，心理收益对信任的正向影响越显著。研究结论为服务企业细分市场，制定关系营销策略提供思考。
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1 引言
以往关系营销的研究侧重从企业角度出发，认为亲密的顾客-企业关系会产生积极的财务绩效，许多服务企业为此投巨资进行关系营销。那么，企业一厢情愿的做法，能否换得顾客的满意与忠诚呢？Mende和Bolton（2011）将依恋理论应用在顾客—公司、顾客—员工间的关系研究上。实证检验了焦虑、回避程度低的顾客比程度高的顾客对服务企业、服务员工更满意、更信任，有更高的情感承诺[1]。Martin Mende et al.（2013）研究发现，依恋方式能够比已经建立的营销变量更好地预测顾客的亲密度偏好。如果控制前因变量（如关系质量），依恋方式和亲密度偏好将会影响忠诚意向和行为[2]。换言之，企业着力培育的顾客-企业联结的关系会视顾客的心理状态而定，并非所有的顾客都乐于接受亲密的关系。有的顾客采取漠不关心的反应、甚至厌恶企业构建顾客关系的努力，顾客的心理状态可以直接影响到关系质量。本文试图将顾客的心理变量（依恋回避）作为调节变量，研究其在关系收益对关系质量的影响中所扮演的作用。即站在消费者而非企业的角度理解关系收益对关系质量的影响，进一步阐释顾客-服务企业关系形成的情境因素。研究议题具体包括：（1）顾客获取的各种关系收益对顾客与服务企业形成满意、信任及情感承诺的影响研究；（2）将顾客依恋回避作为调节变量，分析研究顾客获取的关系收益与服务企业形成的关系质量之间的调节效应；（3）以依恋回避的调节效应为基础，改进企业关系营销的实践活动，正确发挥关系收益对关系质量的积极影响。

本文的结构安排如下：首先，从关系收益、关系质量、依恋理论的角度进行相关研究回顾；其次，以相关理论为基础提出研究假设，构建研究分析框架；再次，进行研究设计与数据分析；最后，得出结论和启示，指出研究的理论贡献、实践意义及存在的不足。

2 研究假设及其理论依据
2.1关系收益和关系质量

关系收益是指企业与顾客在交易过程中，双方通过建立联系所获得的收益。关系收益是建立和维系双方关系的主要原因。Berry指出，如果关系营销人员能够为顾客提供难以获得的“附加收益”时，企业就为获取和提升顾客关系奠定了基础[3]。不同的学者对关系收益的构成持有不同的观点。Berry把顾客从特定企业的关系中获得的收益分为三种：经济收益、结构收益和社会收益。Gwinner等学者将关系收益分为信心收益、社会收益和特惠收益。通过研究不同类型的服务行业，Gwinner认为信心收益是最重要的关系收益形式，这种收益减少了顾客的焦虑感和对风险的感知，增进了对服务提供者的信任[4]。本文采纳赵延昇等人的观点，将关系收益分为经济收益、社会收益和心理收益三种类型。经济收益是指顾客购买某个商品或服务可以节省的货币、时间和精力等；社会收益是指顾客被服务企业识别为重要的顾客而获得优待和友好的服务等；心理收益则是顾客从与企业的交易中获得的信任感、自信心等心理上的满足,以及伴随的焦虑感和压力的降低等。
关系质量是顾客对交易本身和关系过程的主观评价。关系质量的水平反映出顾客需要及期望被满足的程度。通常关系质量越高，表明顾客越满意与企业形成的关系，进而信任该企业，承诺彼此进一步的关系。关系质量是多维度组成的构念。Mende和Bolton（2011）指出，管理者认为满意、信任和情感承诺是衡量顾客如何感知服务关系的重要尺度[1]。Morgan和Hunt（1994）主张用承诺——信任理论揭示关系营销的本质，并认为企业的关系营销成功与否取决于关系承诺和信任这两个变量[5]。Keysuk Kim和Gary L．Frazier（1997）进一步地将关系承诺界定为持续承诺、行为承诺和情感承诺[6]。目前对关系质量的维度，还没有达成共识，但多数学者认同将顾客对服务企业形成的满意、信任以及承诺看作是关系质量主要组成部分。
国内外学者进行过关系收益与关系质量，以及关系收益的不同维度与关系质量不同维度的关系研究。国内学者王永贵等（2006）的研究表明，关系收益对关系质量有直接的显著性影响，经济收益和社会收益都对顾客满意和顾客信任有积极的驱动作用[7]。张广玲等（2007）研究关系价值与关系质量的关系，认为关系收益是关系价值的一部分，关系收益对关系质量有不同程度的影响[8]。赵延昇等（2009）的研究认为，经济收益对承诺，社会收益对信任，心理收益对承诺和信任均有显著的影响[9]。Morgan和Hunt（1994）将关系收益作为承诺的前置变量，得出关系收益对承诺有显著影响的结论。如果顾客从服务关系中获得超额收益，他们的满意水平就会提升，不安和焦虑感就会降低，进而影响到顾客感知到的关系质量，即关系收益对关系质量的形成具有积极的影响。同时，依据社会交换理论，顾客获取的收益越多，越倾向与企业保持长期的关系，越可能做出有利于企业的行为决策。基于此，提出以下假设：

假设1：关系收益对关系质量有显著正向影响。
假设1a：经济收益对满意有显著正向影响。
假设1b：经济收益对信任有显著正向影响。
假设1c：经济收益对情感承诺有显著正向影响。
假设1d：社会收益对满意有显著正向影响。
假设1e：社会收益对有信任显著正向影响。
假设1f：社会收益对情感承诺有显著正向影响。
假设1g：心理收益对满意有显著正向影响。
假设1h：心理收益对信任有显著正向影响。
假设1i：心理收益对情感承诺有显著正向影响。

2.2顾客依恋回避的调节作用
依恋理论是英国发展心理学家——约翰•鲍比（John Bowlby）在20世纪50年代提出的，最初研究初生婴儿与他的照料者的依附关系。1987年Hazan和Shaver将依恋的研究从儿童阶段拓展到成人阶段，认为在成年人的人际关系中也存在类似于儿童依恋的亲密关系模式[10]。Bowlby提出内部工作模型（internal working models, IWM），将依恋分为依恋焦虑（attachment anxiety）和依恋回避（attachment avoidance）两个维度。依恋焦虑是指顾客在需要的时候找不到关系伙伴的担忧程度，极度需要赞同，害怕拒绝和抛弃。依恋回避是指顾客极度需要自我依靠的程度，害怕依赖他人，不信任关系伙伴的友善，努力和关系伙伴保持情感距离和认知距离。
许多学者拓展了依恋理论的应用范围，在营销领域进行相关研究。Thomson和Johnson（2006）研究发现，总体的依恋方式只有通过互惠（reciprocity）才能对顾客满意产生间接影响[11]。Paulssen（2009）首次将依恋理论从个人关系延展到B-to-B关系中。研究发现，同浪漫伙伴有依恋安全感的顾客在B-to-B的关系中经历高水平的满意、信任和重购意向[12]。Swaminathan等人（2009）研究顾客依恋方式作为调节变量如何影响品牌个性的选择。在高回避高焦虑情况下，个体偏好刺激性品牌（exciting brands），在低回避高焦虑情况下，个体倾向真诚性品牌（sincere brands）[13]。Mende和Bolton（2011）应用依恋理论研究顾客—公司、顾客—员工间的关系。实证检验了焦虑、回避程度低的顾客比程度高的顾客对服务企业、服务员工更满意、更信任，有更高的情感承诺[1]。Martin Mende et al.（2013）研究发现，依恋方式比已经建立的营销变量更好地预测顾客的亲密度偏好。如果控制前因变量（如关系质量），依恋方式和亲密度偏好将会影响忠诚意向和行为[2]。
依恋方式影响人们和合作伙伴互动的期望和感知。期望差异（期望不一致）范式把满意定义为顾客感知服务和期望服务的比较，如果顾客感知服务趋同或超越期望服务，顾客就会感到满意。在人际关系中，相对高水平的依恋回避总是和较低的满意相联系，可以用三个理由解释这种现象。①依恋回避程度高的人在建立关系中倾向于拥有不现实、非理性、功能失调的信念和标准。这些非理性信念总是导致关系失调和不满意。②依恋回避水平高的人比低水平的人更倾向于精确地感知消极关系事件（例如，合作伙伴不能实现期望）。③依恋回避程度高的人不努力激活（deactivate）构建关系的需求，这种惰性方法（deactivation approach）阻碍了准确评价合作伙伴的可获得性和支持。在服务企业向顾客提供服务，试图建立良好的顾客关系时，依恋回避程度高的顾客原则上倾向于选择回避顾客关系的构建。但是，依恋回避程度高的顾客也不会无动于衷于企业提供的各种关系收益。如果关系收益能够如期兑现并且超出其预期，依恋回避高的顾客拒企业于门外的冷漠态度会发生转变，关系收益俨然成为维系顾客关系质量的“激励因素”。而依恋回避程度低的顾客对企业利用关系收益维系顾客关系的做法习以为常，此时关系收益的作用无异于“保健因素”。因此，我们预测对依恋回避程度高的顾客而言，关系收益对关系质量的影响作用越显著。依恋回避程度高的顾客感知到的关系收益会积极作用于关系质量（满意）的维系。基于以上分析，提出以下假设：

假设2：依恋回避程度正向调节关系收益与关系质量之间的关系。
假设2-1：依恋回避程度越高，关系收益对满意的影响越显著。
假设2-1a：顾客依恋回避程度越高，经济收益对满意的影响越显著。
假设2-1b：顾客依恋回避程度越高，社会收益对满意的影响越显著。
假设2-1c：顾客依恋回避程度越高，心理收益对满意的影响越显著。
信任对于成功构建顾客关系是必要的。信任包含的主要内容有评价其他人是可依赖的，以及合作伙伴关心个人需要的信念。依恋方式可以干预信任的发展，高水平的回避因为不同的原因消极地影响人们对合作伙伴的信任。依恋回避程度高的人持有不信任的偏见，不会考虑把适应与依赖合作伙伴作为关系目标。高依恋回避的人也显示出认知偏见，影响对合作伙伴的评价。例如，Collins（1996）发现，高依恋回避的人把合作伙伴的消极行为（在需要的时候没有提供舒适）归结为稳定的、普遍的原因[14]。因此，我们预测消费者依恋回避将会对服务关系中的信任产生影响。基于假设2的分析，依恋回避程度高的顾客对于关系收益的各种手段比较敏感，其感知到的关系收益会积极影响关系质量（信任）的维系，提出以下假设：

假设2-2：依恋回避程度越高，关系收益对信任的影响越显著。
假设2-2a：顾客依恋回避程度越高，经济收益对信任的影响越显著。
假设2-2b：顾客依恋回避程度越高，社会收益对信任的影响越显著。
假设2-2c：顾客依恋回避程度越高，心理收益对信任的影响越显著。
顾客的情感承诺（与组织积极的情感联结）是最突出的感知，代表了与服务公司关系强度。顾客的依恋方式可能会干预服务关系中情感承诺的发展，因为它们影响了一个人的情感控制（affect regulation）。高水平的依恋回避和感情钝化联系在一起，对合作伙伴压抑情感，使他们免受由于合作伙伴缺少支持带来的失望或者挫败感。回避的人倾向回避（dismiss）社会关系的情感利益。因此，我们预测消费者依恋回避将会对服务关系中的情感承诺产生影响。Mende和Bolton（2011）也指出，低水平依恋回避的顾客在满意、信任、情感承诺方面，更加积极地感知服务公司和员工[5]。基于假设2的分析，依恋回避程度高的顾客对于各种关系收益会积极响应，其感知到的关系收益会促进关系质量（情感承诺）的维系，提出以下假设：

假设2-3：依恋回避程度越高，关系收益对情感承诺的影响越显著。
假设2-3a：顾客依恋回避程度越高，经济收益对情感承诺的影响越显著。
假设2-3b：顾客依恋回避程度越高，社会收益对情感承诺的影响越显著。
假设2-3c：顾客依恋回避程度越高，心理收益对情感承诺的影响越显著。
在理论假设基础上，提出本研究的理论模型（如图1-1所示）、主效应研究分析框架（如图1-2所示）及调节效应研究分析框架（如图1-3所示）。本文主要检验依恋回避对关系收益各维度与关系质量各维度的调节作用。
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图1-1 关系收益、关系质量、依恋回避理论模型框架
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3 研究设计与数据分析
3.1数据收集
根据文献回顾界定各种构念，以李克特五级量表的形式设计问卷设计测量各题项（见附录）。其中，关系收益的测量则是在Thorsten Hennig-Thurau等人的量表基础上修改而成；关系质量以满意、信任和情感承诺三个维度来测量；顾客依恋方式的测量借鉴了Mende and Bolton的研究。本次调查共发放258份问卷，有效问卷208份，有效利用率是80.6％。其中，性别比例为，男性占36.1％，女性占63.9％；年龄分布为，25岁以下占55.8％，25～34岁占24％，35～44岁占20.2％。
3.2信度效度分析
使用AMOS 20版本，对各个构念进行验证性因子分析（如表1所示）。根据收敛效度表，题项的标准化因素负荷量（Std.）基本大于0.6，题项的可信度（Item reliability）基本大于0.3，构念的可信度（Construct reliability）均大于0.7，构念的收敛效度（Convergence validity）均大于0.5，可见构念的题项具有信度和收敛效度。以此为基础构建理论模型和测量模型。

	表1 收敛效度

	Construct
	Indicator
	Sig. test of parameters
	Std.
	Item

reliability
	Construct

reliability
	Convergence

validity

	
	
	Unstd.
	S.E.
	z-value
	P
	
	SMC
	CR
	AVE

	EB
	EB 1
	1.000
	
	
	
	.866
	.750
	.901
	.753

	经济收益
	EB 2
	1.138
	.067
	16.912
	***
	.954
	.910
	
	

	
	EB 3
	.898
	.066
	13.677
	***
	.773
	.598
	
	

	SB
	SB 1
	1.000
	
	
	
	.730
	.532
	.847
	.582

	社会收益
	SB 2
	1.053
	.099
	10.614
	***
	.832
	.693
	
	

	
	SB 3
	.993
	.099
	10.023
	***
	.766
	.587
	
	

	
	SB 4
	1.034
	.109
	9.446
	***
	.717
	.514
	
	

	PB
	PB1
	1.000
	
	
	
	.614
	.377
	.754
	.514

	心理收益
	PB2
	1.645
	.262
	6.285
	***
	.821
	.674
	
	

	
	PB3
	1.873
	.288
	6.496
	***
	.769
	.591
	
	

	S
	S1
	1.000
	
	
	
	.751
	.564
	.761
	.518

	满意
	S2
	1.056
	.142
	7.412
	***
	.790
	.623
	
	

	
	S3
	.711
	.099
	7.173
	***
	.605
	.366
	
	

	T
	T1
	1.000
	
	
	
	.808
	.653
	.842
	.641

	信任
	T2
	1.095
	.098
	11.122
	***
	.856
	.734
	
	

	
	T3
	1.193
	.115
	10.408
	***
	.731
	.535
	
	

	AC
	AC1
	1.000
	
	
	
	.581
	.338
	.741
	.503

	情感承诺
	AC2
	1.769
	.325
	5.446
	***
	.932
	.868
	
	

	
	AC3
	1.337
	.206
	6.492
	***
	.550
	.303
	
	

	AAV
	AAV1
	1.000
	
	
	
	.879
	.772
	.887
	.726

	依恋回避
	AAV2
	1.038
	.066
	15.826
	***
	.934
	.873
	
	

	
	AAV3
	.806
	.065
	12.422
	***
	.730
	.533
	
	


进行区别效度分析，在区别效度表中（如表2所示），对角线上加粗的数值为各构念的平均方差萃取量（AVE）的平方根，下三角的数值为皮尔斯相关，各构念AVE的平方根均大于皮尔斯相关，由此可见各构念间具有一定的区别效度。模型与数据的拟合指标为：2= 265.076, df = 140,2/df=1.893< 3，GFI=0.879，AGFI=0.835，RMR=0.057，SRMR=.064，RMSEA=.066，各拟合指标均符合标准，模型整体拟合度较好。
	表2 区别效度

	　
	AVE
	EB
	SB
	PB
	S
	T
	AC
	AAV

	EB
	.753
	.868
	
	
	
	
	
	

	SB
	.582
	.680
	.763
	
	
	
	
	

	PB
	.514
	.525
	.516
	.717
	
	
	
	

	S
	.518
	.337
	.462
	.599
	.801
	
	
	

	T
	.641
	.420
	.437
	.590
	.673
	.801
	
	

	AC
	.503
	.216
	.463
	.500
	.574
	.467
	.709
	

	AAV
	.726
	.080
	.074
	.123
	-.083
	-.069
	-.013
	.852


3.3直接效应检验分析
使用SPSS 18进行直接效应检验（如表3所示）。顾客所获得的关系收益对关系质量具有显著正向影响（β=.547，P<0.001）；其中顾客所获得的经济收益对信任具有正向影响（β=.172，P<0.05），社会收益对满意与情感承诺有显著正向影响（β=.222，P<0.01；β=.327，P<0.001），心理收益对满意、信任与情感承诺具有显著正向影响（β=.391，P<0.001；β=.360，P<0.001；β=.308，P<0.001）。这些表明理论假设H1、H1b、H1d、H1f、H1g、H1h、H1i都获得支持。
	表3 直接效应检验结果

	研究假设
	变量间关系
	路径系数
	t值
	检验结果

	假设1：关系收益对关系质量有显著正向影响
	RB    RQ
	.574***
	10.068
	.000

	假设1a：经济收益对满意有显著正向影响
	EB    S
	-.023
	-.287
	.774

	假设1b：经济收益对信任有显著正向影响
	EB    T
	.172*
	2.214
	.028

	假设1c：经济收益对情感承诺有显著正向影响
	EB    AC
	-.083
	-1.033
	.303

	假设1d：社会收益对满意有显著正向影响
	SB    S
	.222**
	2.871
	.005

	假设1e：社会收益对有信任显著正向影响
	SB    T
	.119
	1.567
	.119

	假设1f：社会收益对情感承诺有显著正向影响
	SB    AC
	.327***
	4.156
	.000

	假设1g：心理收益对满意有显著正向影响
	PB    S
	.391***
	5.652
	.000

	假设1h：心理收益对信任有显著正向影响
	PB    T
	.360***
	5.311
	.000

	假设1i：心理收益对情感承诺有显著正向影响
	PB    AC
	.308***
	4.375
	.000

	注：RB：关系收益；RQ：关系质量：EB：经济收益；SB：社会收益；PB：心理收益；
S：满意；T：信任；AC：情感承诺。***P<0.001，**P<0.01，*P<0.05


顾客所获得的经济收益对满意、情感承诺的影响不显著（β=-.023，P>0.05；β=-.083，P>0.05）；顾客所获得的社会收益对信任的影响不显著（β=.119，P>0.05）。假设H1a、H1c、H1e没有得到支持。
3.4调节效应检验分析
本文采用SPSS18.0版，利用多元层次回归法检验依恋回避对关系收益各维度与关系质量各维度的调节作用。为了检验自变量和调节变量之间交互效应，减少回归方程中变量之间数据多重共线性，对所有变量数据进行中心化处理。如果交互项系数的Sig值小于0.05，ΔR2有较大变化，说明存在调节效应。在方程M4、 M6、 M8中，交互项系数的Sig值分别为.390、.050、.028，小于或等于0.05，同时ΔR2有较大变化。因此，H2-2a、H2-3b、H2-2c理论假设得到验证，即顾客依恋回避起着部分调节作用，顾客依恋回避程度影响关系收益对关系质量的作用。具体来看，依恋回避程度影响经济收益对信任的关系，社会收益对情感承诺的关系，心理收益对信任的关系，结果如表4所示。
	表4 多元层次回归调节效应检验结果

	
	满意
	信任
	情感承诺

	
	M1
	M2
	M3
	M4
	M5
	M6
	M7
	M8
	M9

	自变量
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	EB
	.298
	
	
	.408**
	
	
	.251
	
	

	SB
	
	.376
	
	
	.379
	
	
	.404**
	

	PB
	
	
	.483
	
	
	.502**
	
	
	.401

	调节变量
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	AAV
	-.091
	-.097
	-.112
	-.077**
	-.086
	-.115**
	.041
	.013**
	.025

	EB×AAV
	.023
	
	
	.131**
	
	
	.072
	
	

	SB×AAV
	
	.017
	
	
	.090
	
	
	.141**
	

	PB×AAV
	
	
	-.050
	
	
	.120**
	
	
	-.051

	Sig.
	.734
	.793
	.417
	.039
	.170
	.050
	.287
	.028
	.435

	R2
	.095
	.146
	.240
	.192
	.152
	.263
	.074
	.184
	.167

	ΔR2
	.001
	.000
	.002
	.017
	.008
	.014
	.005
	.020
	.003

	F
	7.150
	11.643
	21.451
	16.169
	12.194
	24.217
	5.417
	15.286
	13.586

	注：EB：经济收益；SB：社会收益；PB：心理收益；AAV：顾客依恋回避。**P﹤0.05


为了更好解释调节效应，按照Aiken和West方法，在AAV（依恋回避）均值左右各一个标准差的区域之外各作为一组，少于
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的数据作为1组，大于
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的数据作为2组，在两组中分别回归，结果如表5-1，表5-2，5-3所示。


为了更加清晰地显示调节作用，依自变量与调节变量的平均数，将样本拆成高高、高低、低高、低低四组，计算四组在因变量上（信任、情感承诺）的平均数，绘制调节效果图（如图2-1，2-2，2-3所示）。可以看出，依恋回避程度越高，经济收益对信任的正向影响越显著，社会收益对情感承诺的正向影响越显著，心理收益对信任的正向影响越显著。
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根据主效应和调节效应检验的分析结果，理论假设1得到支持，即顾客所获得的关系收益对关系质量有显著正向影响；理论假设H1b、H1d、H1f、H1g、H1h、H1i得到支持，即顾客所获得的经济收益对信任有显著正向影响，社会收益对满意与情感承诺，心理收益对满意、信任与情感承诺有显著正向影响。理论假设2得到部分支持，H2-2a、H2-3b、H2-2c理论假设得到验证，即顾客依恋回避起着调节作用，依恋回避程度越高，经济收益对信任的正向影响越显著，社会收益对情感承诺的正向影响越显著，心理收益对信任的正向影响越显著。依此绘制本研究最终的路径关系，如图3所示。
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图 3路径关系图
4讨论与结论
本文继续探讨关系收益对关系质量的影响。从实证分析结果来看，顾客所获得的关系收益对关系质量有显著正向影响。在三种关系收益对关系质量的影响中，最有效的当属心理收益，其次是社会收益，经济收益对关系质量的作用不明显。其中，顾客所获得的经济收益对信任有显著正向影响，社会收益对满意与情感承诺有显著正向影响，心理收益对满意、信任与情感承诺有显著正向影响。顾客感知到的关系收益往往影响到了双方关系的质量，这意味着企业为建立顾客关系进行的营销投入与顾客感知到的关系收益存在着差距，企业应将关系收益的视角从自身转向顾客，在进行关系投入时应以顾客为中心。对于服务企业而言，顾客获得的心理收益、社会收益是形成关系质量的重要前因变量，对培养顾客忠诚具有不可忽略的作用。企业为建立顾客关系进行营销投入时要有长远的眼光，应侧重满足顾客心理上的满足感，其次是为顾客提供友好优质的服务。现实生活中，服务性企业普遍利用经济收益的手段吸引顾客，企业似乎觉得已经让利给顾客，顾客应该买账，然而事实并非如此，现今的打折促销活动缺乏激励作用，对顾客关系质量的形成作用有限。
另外，以往的文献侧重透过关系质量研究关系收益对顾客忠诚、顾客保留的影响。本文则研究关系收益对关系质量的积极作用是否会受到调节变量的影响，这也是研究的创新点。把心理学领域的依恋理论引入服务营销的研究中，将依恋回避作为影响关系收益对关系质量作用的调节变量，研究发现调节变量-依恋回避的强度会影响关系收益对关系质量的作用。依恋回避程度越高，经济收益对信任的正向影响越显著，社会收益对情感承诺的正向影响越显著，心理收益对信任的正向影响越显著。对于依恋回避程度高的顾客，所感受到的关系收益会强化对服务企业形成的关系质量，这就要求服务营销企业要善于识别依恋回避型的顾客。在运用社会收益、心理收益培养顾客的情感承诺、信任时，要注意甄别依恋回避型的顾客。
本文还存在不足需要进一步完善。首先，由于样本量的限制，结论的推广缺乏普适性程度；今后的研究需要扩大样本容量，同时针对不同类别的服务型企业分别进行研究设计与比较。其次，在不同的服务背景下顾客的依恋方式也许会发生变化，针对依恋方式的可变性着重研究这种变化如何调节关系收益与关系质量的作用方式，特别是将依恋焦虑作为调节变量进行研究。最后，引入依恋理论需要使用相应的手段或技术甄别依恋回避型的消费者，以期为服务企业制定营销策略，为培养顾客忠诚提供有针对性的思路对策。

Effects of Relationship Benefits on Relationship Quality


—the Moderate Effect of Customers’ Attachment Avoidance
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Abstract: Customer relationship management is the important thesis in the area of relationship marketing. On the basis of the attachment theory, this article uses the customer attachment avoidance as moderator to explore the relationship between the relational benefits of customers’ and the relational quality to service company. According to the empirical analysis, the extent of customer attachment avoidance affects the relationship between relationship benefit and relationship quality. With increasing levels of attachment avoidance, the positive relationship between economic benefit and trust becomes stronger; the positive relationship between social benefit and affective commitment becomes stronger; the positive relationship between psychological benefit and trust becomes stronger. The research contributes to segmentation marketing and making relationship marketing tactics for the service company.
Key words: relational benefits; relational quality; attachment avoidance
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附录
	构念及测量题项

	Construct
	Item
	来源

	EB经济收益
	EB1我比其他顾客得到更快捷的服务
	Berry (1995); Gwinner et. Al(1998);

	
	EB2我比其他顾客得到更优惠的价格
	Reynolds and Beatty(1999); Zhang and Wang, (2005)

	
	EB3企业为我提供其他顾客享受不到的服务
	

	SB社会收益
	SB1我可以被某些员工认出来
	Thorsten Hennig-Thurau, Kevin P. Gwinner,  

	
	SB2我和服务提供者形成了友谊
	Dwayne D. Gremler (2002)

	
	SB3我熟悉服务提供者
	

	
	SB4他们知道我的名字
	

	PB心理收益
	PB1我知道可以期望什么
	Berry (1995) ; Gwinner et. al(1998) ;

	
	PB2企业员工非常诚实和真实
	Thorsten Hennig-Thurau, Kevin P. Gwinner,

	
	PB3企业员工值得完全信赖
	Dwayne D. Gremler(2002)

	S满意
	S1对企业感到满意
	Aaker, Fournier, and Brasel (2004); Thomson (2006)

	
	S2对企业感到满足
	

	
	S3为企业感到高兴
	

	T信任
	T1企业值得信任
	Doney and Cannon (1997)

	
	T2企业信守承诺
	

	
	T3企业真正关心我的福利
	

	AC情感承诺
	AC1我喜欢成为企业的顾客
	Coulter, Price, and Feick (2003); 

	
	AC2我对企业有积极的情感
	Gruen, Summers, and Acito (2000)

	
	AC3我属于企业
	

	AAV依恋回避
	AAV1信任企业有相当舒服的感觉
	Mende and Bolton (2011)

	
	AAV2同企业建立亲密关系有舒服的感觉
	

	
	AAV3我很容易感到温暖和友好的对待
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图2-1依恋回避对经济收益


和信任关系的调节作用





图2-2依恋回避对社会收益


和情感承诺关系的调节作用





图2-3依恋回避对心理收益


和信任关系的调节作用





图1-2 主效应研究分析框架图





图1-3 调节效应研究分析框架图








表5-2 社会收益对情感承诺的调节作用�
�
AAV


高低分组�
模型�
非标准化系数�
标准系数�
t�
Sig.�
�
�
�
β�
标准误差�
试用版�
�
�
�
�
1.00�
1�
(常量)�
3.183�
.782�
�
4.067�
.000�
�
�
�
�
SB�
.098�
.220�
.092�
.442�
.662�
�
�
2.00�
1�
(常量)�
2.158�
.275�
�
7.833�
.000�
�
�
�
�
SB�
.403�
.079�
.542�
5.082�
.000�
�



表5-1 经济收益对信任的调节作用�
�
AAV


高低分组�
模型�
非标准化系数�
标准系数�
t�
Sig.�
�
�
�
β�
标准误差�
试用版�
�
�
�
�
1.00�
1�
(常量)�
3.702�
.288�
�
12.866�
.000�
�
�
�
�
EB�
.130�
.091�
.286�
1.433�
.165�
�
�
2.00�
1�
(常量)�
2.531�
.288�
�
8.794�
.000�
�
�
�
�
EB�
.385�
.087�
.490�
4.429�
.000�
�



表5-3 心理收益对信任的调节作用�
�
AAV


高低分组�
模型�
非标准化系数�
标准系数�
t�
Sig.�
�
�
�
β�
标准误差�
试用版�
�
�
�
�
1.00�
1�
(常量)�
3.071�
.763�
�
4.023�
.001�
�
�
�
�
PB�
.274�
.203�
.271�
1.349�
.190�
�
�
2.00�
1�
(常量)�
1.386�
.561�
�
2.473�
.016�
�
�
�
�
PB�
.627�
.147�
.476�
4.260�
.000�
�
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