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服务接触理论在快递服务质量评价中的应用探析

王世雄,李　雪,蓝一珍
(浙江理工大学经济管理学院,杭州３１００１８)

　　摘　要:信息技术驱动的快递服务使服务接触的过程和方式持续变化,为此在服务接触三元模型的基础上,在

信息技术介入条件下创建了一种新的服务接触模型.并与快递服务的业务过程结合,以技术接触为一个全新的视

角来建立用于衡量快递服务质量的指标体系,提出了基于PZB服务质量差距模型框架下的快递服务质量评价方法.

进一步给出技术接触视角下快递服务评价的若干研究方向.
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　　信息技术的广泛应用、社会分工的日益细化推

动人类社会逐渐从工业经济时代步入服务经济时

代,服务产业在现代经济社会的占比越来越高,服务

链在全球供应链中扮演的角色也越来越重要.当

前,保证和提高服务质量是企业依托服务链获取竞

争优势的关键,是企业管理的核心内容,成为理论和

实践研究的热点领域.学者们致力于将经典的服务

管理理论置于新的环境下进行创新和发展,以解决

服务管理领域出现的新变化、新问题,服务接触理论

是其中的典型代表.
服务接触理论起源于２０世纪８０年代,是服务

管理理论的核心内容之一,相关学者提出了服务生

产模型及其拓展形式.除此之外,Lehtinen[１]认为

从客户角度看,服务接触是评价整个服务链的服务

结果的起点;Carlzon等[２]提出不论何时,不论多么

遥远,顾客与业务的任何一方面接触,都是一次对服

务产生印象的机会;Zeithaml等[３]认为最鲜明生动

的服务印象发生在客户与服务公司发生互动时的服

务接触或者关键时刻.这些研究表明,服务接触是

服务质量评价体系的一个重要环节,是提高顾客体

验和感知服务质量的重要途径,也是服务企业向顾

客展示服务质量的“关键时刻”.

快递业是典型的服务业,是服务产业链中极其

重要的组成部分.在信息技术还不成熟时,快递业

务主要依托人与人之间的接触来完成,此时顾客对

快递服务质量的感知是顾客与服务提供者之间的直

接接触和互动来评定的,传统的服务接触理论可以

提供支持.随着信息技术的发展,快递企业拥有集

顾客服务、信息处理、质量控制于一身的管理信息系

统,形成了技术驱动的服务接触过程.信息技术的

广泛应用一方面有利于规范服务流程、提高服务水

平、提升服务效率,另外一方面促使服务提供的虚拟

化,使得顾客渐渐依赖于技术的运用来进行服务接

触和服务质量的感知.因此,信息技术的介入对服

务质量的影响与日俱增.
当前,巨大的快递服务需求与不稳定的快递服

务质量之间存在巨大的矛盾,如何实现既满足服务

需求又保证服务质量的目标是快递业亟需解决的难

题.学者们为此展开了一系列研究,其中一部分是

通过顾客对快递企业服务质量的感知或满意度来进

行评价研究的,也有将SERVQUAL理论与快递业

特点结合起来进行研究,构建出了快递业服务质量

测评模型.然而,从服务接触的角度研究快递服务

还处于起步阶段,拟借助服务接触理论在酒店、医



院、餐饮及赌场中的应用经验,将服务接触理论拓展

至快递服务业[４Ｇ５].同时,服务接触的范畴也在随着

日新月异的信息技术和多变的商业环境而不断拓

展.为此,本文重新界定快递服务接触的概念,着重

论述信息技术对服务接触理论的驱动和影响,构建

技术介入条件下的服务接触模型,并以此为基础,构
建一种新的快递服务质量评价模型、指标和方法,最
后归纳总结指出了服务接触理论在快递服务质量评

价中的未来研究方向.

一、服务接触理论的概念和要素

(一)传统的服务接触理论概念的界定

自２０世纪８０年代起,学者们逐渐认识到在服

务管理中对其产生重要影响的一个因素是服务接触

(serviceencounter),发现决定顾客对服务总体评价

的是与顾客简短的交互过程.传统的服务接触理论

的概念有狭义、广义和“真实瞬间(themomentof
truth)”三个方面的定义,如表１所示.狭义的概念

是指仅人与人之间的互动接触,着重体现在顾客和

服务提供者两者之间的相互接触;广义的服务接触

包括人和人的互动接触以及能够影响到顾客在这种

接触过程中对服产生评价的各种非人为因素;“真实

瞬间”则更加侧重于顾客与服务提供者之间在多次

短暂接触时的瞬间累计对服务质量形成的一种真实

的看法.
表１　传统的服务接触

定义角度 典型代表人物 定义内容

狭义

Surprenant等[６] 是顾客与服务提供 者 之
间的二元互动

Czepeil等[７] 员工与顾客面对面 接 触
的交互过程

广义

Shostack[８] 顾客直接与一项服 务 交
互的一段时间

Amilton[９]

除了实体接触以外,公司
网站等无形接触也 是 服
务接触的重要组成部分

真实瞬间
“themoment
oftruth”

Norman[１０]

每一个真实瞬间就 是 一
次影响顾客感知和 服 务
质量的机会

　　结合以上认识,把传统的服务接触界定为是在

服务传递的过程中以人际互动为核心的各种交互,
其中包括有形的和无形的交互.

(二)技术介入的服务接触理论概念的界定

在传统的服务接触广义方面的概念中,Shostack[８]

认为服务接触有面对面接触、电话接触和远程接触三

种不同的形式;Lockwood[１１]认为顾客通常在组织

的实体设施中体验全过程的服务;虽然这些学者没

有明确指出技术对服务接触的影响,但服务接触早

已超出了人与人接触的范畴,扩展到了人与设备、人
与环境等因素的接触,目前是传统的服务接触向网

络环境下技术介入的服务接触过渡的阶段,所以,对
于网络环境下技术介入的服务接触没有一个明确的

定义.Craig等[１２]首次提出了基于人与技术交互的

服务接触;Nelson等[１３]首次概括了技术介入的服务

接触的定义,是指以网络为媒介利用先进的IT 技

术来实现服务接触的交互过程;Drennan等[１４]认为

传统的服务接触具有低技术、高面对面接触的特点,
强调与服务人员的接触,而技术介入的服务接触刚

好与之相反,具有高技术、低面对面接触的特点

(Lovelock等[１５]),强调与技术、设施设备等的接触.
基于以上可知,技术介入的服务接触是顾客与技术

通过人机交互来实现服务传递的,强调的是通常情

况下顾客只与技术的表现形式交互界面进行互动,
但当交互过程中出现技术解决不了的问题时再联系

服务人员.因此把技术介入的服务接触界定为:以
人机交互为核心的,服务人员为辅助的交互过程,顾
客、技术以及服务人员是网络环境下技术介入的服

务接触的三个要素.
(三)服务接触理论的要素

长期以来,有关于服务接触理论的研究焦点可

以概括为两个方面:一方面是顾客与服务公司发生

互动时,服务的员工与顾客是服务接触点的重要参

与者,强调的是服务者和被服务者之间,人与人之间

的互动接触;另一方面是服务接触的对象不仅包括

服务者和被服务者,还包括顾客在体验服务的过程

中能对顾客感知产生影响的其他有形或无形的非人

为因素,比如服务公司的设施设备、实体环境等.同

时,互联网时代的到来改变了消费者的选择行为与

购买行为,信息通信技术(ICT)对整个服务活动的

过程有着深刻的影响,对应的服务接触方式也有所

改变.如李雷等[１６]认为,技术介入服务使得物理服

务逐渐向电子服务转变,把服务接触分为物理服务

接触阶段和电子服务接触阶段,在过渡转变过程中,
服务接触的核心会逐渐由服务人员转向技术;李军

等[１７]总结出技术中介服务接触、自助服务接触、技
术支持服务接触、数字化服务接触四种以先进IT
技术为基础的服务接触方式,同时提出服务接触的

未来三大发展趋势也是基于先进IT 技术的.因

此,在新的商业环境下,技术在服务接触中所扮演的
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角色越来越重,会潜移默化的驱动服务接触概念、模
型和应用的演绎及拓展,从而影响服务质量.

通过以上认识,归纳总结出服务接触的四个关

键要素:a)服务组织,通过实践管理来调控整个服务

企业规章制度的机构;b)服务员工,实践企业理念

以及处理服务传递过程的人;c)顾客,需求多样化服

务的人;d)技术,完成服务传递的媒介.此四要素之

间的联结构成服务接触的过程,它们之间的相互作

用形成服务接触的结果.因此,这四要素相辅相成、
缺一不可,共同促成服务接触整个活动的完成.

二、服务接触视角的快递服务质量评价

在互联网技术不断提升的今天,快递服务中信

息技术的影子越来越多.网络自助邮件、自助服务

终端(如智能快递柜)、移动 APP、电话自动导航等

的应用越来越普遍,这说明技术已成为快递服务不

可或缺的一部分,在快递服务过程中的接触形式会

越来越多样化,相应的快递服务质量的评价指标也

在不断更新.因此,传统的服务接触模型与指标已

不能满足网络环境下技术介入的服务接触,所以,本
文依据服务接触三元模型构建了技术介入的服务接

触模型,并基于此模型与快递服务流程图提出了有

关技术接触的下属指标,且该模型既适用于传统的

服务接触也适用于网络环境下技术介入的服务

接触.
(一)评价模型

以顾客与服务人员之间一系列的互动为核心的

交互过程是传统的服务接触理论的定义,因此所构

建的服务接触理论模型也是基于人际互动的,并不

包含技术这一要素.传统的服务接触模型主要有四

个:以服务提供者与顾客之间的接触为核心的服务

剧场理论模型(Grove等[１８]);服务接触三元模型相

比于服务接触剧场模型增加了服务组织这个影响顾

客感知的因素,更全面的描绘了服务接触中涉及到

的元素(Bateson[５]);服务交互模型,是基于服务接

触三元模型提出的,它把在服务接触过程中的非人

为因素也考虑在内,认为系统和实体环境比服务组

织能更为准确的代表服务接触的要素(范秀成[１９]);
以及服务接触系统模型,主要通过前台、后台以及间

接因素三大要素对服务接触进行比较详尽的阐述

(Gronroos[２０]).
本文以服务接触三元模型为基础构建了技术介

入的服务接触模型(见图１).服务接触三元模型中

的３个要素分别是:顾客、与顾客接触的员工和服务

组织.服务组织调控的服务接触激发服务接触员工

的工作积极性,有效的提升了工作效率,而工作效率

的提升直接影响顾客的满意度;接触员工支配的服

务接触是经由服务组织赋予的自主权来实现的,同
时,服务组织和接触员工的自身完善主要依赖于接

触员工支配的服务接触通过对顾客复杂多变的需求

的满足及反馈;顾客与接触员工的互动或沟通,可以

使接触员工及时、准确和全面的掌握其需求,进而提

高和完善接触员工自身的服务水平.这三个要素相

辅相成,缺一不可.但是,在当今的网络环境下,IT
技术已经不可避免的成为了服务接触另一个不可或

缺的要素,所以急需建立新的服务接触模型.
图１是本文所构建的技术介入的服务接触模

型,该模型与服务接触三元模型相比增加了技术这

一要素.在该模型中,服务组织调控的服务接触通

过技术与服务员工接触,更直观和豁达地提升了任

务或规章制度的知晓率,从而大大提高员工的工作

效率,此外服务组织利用技术化手段(如客户关系管

理系统)了解顾客的需求,设计个性化有特点的服

务,并通过良好美观的用户交互界面将电子服务传

递给顾客;接触员工支配的服务接触通过技术(如在

线客服联系)可以更加直观地掌握顾客的各种需求

以及处理服务传递过程,并可以快速有效的了解顾

客的真实感知评价;顾客也可以通过技术(如企业网

站)接触掌握更多的服务内容,反映更多多样化的服

务需求.此模型更能恰当的反映互联网科技影响下

的快递服务与顾客之间的接触过程.

图１　技术介入的服务接触理论模型

(二)评价维度

国内外研究者对关于衡量快递服务质量维度划

分的主要研究成果总结如下表２所示.从表２中可

以看到不论是国外学者还是国内学者对快递服务质

量评价维度的研究主要是从员工、货物、企业以及价

格这四个物理方面来划分维度的,并没有考虑技术
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这一电子要素.因此,依据本文所构建的技术介入

的服务接触模型以及前人研究成果的基础上,将评

价快递服务质量的维度划分为服务企业接触、服务

员工接触、技术接触以及货物接触四个维度.
其中服务内容和交互界面是技术接触服务形式

的两个决定因素,技术经由交互界面得以表现.在

当前网络科技高速发展的环境下,顾客与企业间的

技术接触主要有以下４个方面:在网上搜索有关产

品和服务的信息、浏览相关企业主页、在线客服咨

询、购买产品或服务,由此可见,交互界面是技术接

触的一个十分重要的途径.根据消费者的网购习

惯,可以知道顾客与服务提供者想要通过在线交易

实现预期服务,第一个服务接触点就是有关企业的

主页,所以在测评技术接触的服务质量时应首先着

重考虑服务企业网站主页的操作简易性、导航便利

性及在线互动回应的及时性等.
(三)评价指标

从表２中我们知道在以前的有关快递服务质量

评价维度的研究中,并没有技术接触这一维度,相应

的就没有有关技术的评价指标,所以现存的指标体

系已不能很好的衡量技术介入条件下的快递服务质

量.但评价服务质量的主体依然是顾客,也就意味

着服务质量的形成机制并未因技术的介入而改变,
所以对于技术介入的服务质量仍适用于 PZB服务

质量差距模型(见图３)的整体架构,只是评价指标

　

有所不同.所以,参考储君燕[３３]归纳的快递业服务

流程总结出网络技术环境下的快递服务流程图(见
图２),结合技术介入的服务接触理论模型找出顾客

与快递的接触点,建立相应的评价指标,最后依据

PZB服务质量差距模型来对快递服务质量进行评价.

表２　快递服务质量维度划分研究

研究者 快递服务质量维度

Gomes等[２１] 时间性、可得性、质量性

Bowersox等[２２] 可得性、作业表、服务可靠性

Mentzer等[２３]

人员沟通质量、误差处理、货物完好程
度、订单处理质量、订单准确率、时 效
性、订单释放质量、订货过程、信息质量

Goldsby等[２４] 相关质量、运营质量、成本质量

Madan等[２５] 高品质、高效率、灵活性

Yonghwa等[２６] 准确性、及时性、价格

徐剑等[２７] 服务过程、服务能力、服务绩效

徐翼等[２８] 可得性、及时性、交流性

赵霞[２９] 时效性、准确性、安全性、方便性

孙军华等[３０] 结果质量、过程质量和企业形象

梅爽[３１] 可靠性、有形性、补救性、关怀性

李康[３２] 企业接触、货物接触、人员接触

储君燕[３３] 有形性、可靠性、保证性、响应性、移情
性、补救性

唐娇[３４] 直接接触、间接接触

王琳等[３５] 企业形象、服务功能、服务质量、服务价
格、客户忠诚度、客户抱怨

图２　快递服务流程

注: 为服务接触的关键点.
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　　由图２可知,快递服务流程分为订单受理、揽
收服务、运输、派送服务以及售后服务五个模块.
在订单受理这一模块中主要是顾客亲自上门寄

件、电话预约以及网上寄件三种方式,所以接触方

式有人员接触、企业接触和技术接触;揽收服务主

要是快递人员上门取件,对货物进行包装,以及快

递公司保证发货的及时性,因此主要的接触方式

有人员接触、货物接触和企业接触;在运输过程

中,顾客通过客服电话咨询或在线查询货物的具

体地理位置,并希望快递公司能够在承诺时间内

完成快递服务,所以主要是技术接触和企业接触;
派送服务时,快递人员及时派件,若是顾客自提则

希望取件时间的灵活性较高,同时,顾客也可以自

助取件,所以相应的接触方式有人员接触、货物接

触、企业接触及技术接触;售后服务主要是快递公

司处理顾客的投诉、抱怨等,因此接触方式主要是

企业接触.根据快递服务流程的模块来建立在不

同接触形式下的评价指标(各个模块的具体指标

见表３),然后再把每个模块中同一接触形式的指

标整合归纳起来,最终构成整个快递服务过程的

２８个评价指标(见表４).

表３　各个模块在不同接触形式下的指标

服务过程 接触维度 下属指标

订
单
受
理

技术接触

人员接触

企业接触

网络平台下单流程操作简便

网络平台主页设计简洁、适用

网络平台导航方便、易用

网络平台服务内容多样化

电话导航(语音自助服务)设计合理

自助寄件的便利性(如智能快递柜)
在线咨询应答及时性

服务人员的着装、仪表

服务人员热情礼貌,易于沟通

价格(合理、透明)
网单处理的及时性

电话接听速度

(网点)覆盖范围广

揽
收
服
务

人员接触

货物接触

企业接触

上门收件及时性

取件延误提前通知

包装合理性

发货效率

运
输
过
程

技术接触

企业接触

在线咨询应答及时性

在线物流信息更新及时性

客户电话查询应答能力

在承诺时间内完成快递运输服务
(运输时效)

表２续

服务过程 接触维度 下属指标

派
送
服
务

技术接触

人员接触

货物接触

企业接触

自助取件的便利性

派件及时性

节假日派件效率

派件延迟主动通知

主动要求验货

包装完好性

货物完好性

取件时间的灵活性

售
后
服
务

企业接触

投诉处理及时性

投诉处理态度(积极性)
投诉跟踪反馈及时性

投诉处理合理性

表４　快递服务质量初始评价指标集

维度 序号 下属指标 指标数

技
术
接
触

１ 网络平台主页设计简洁、适用

２ 网络平台导航方便、易用

３ 网络平台下单流程操作简便

４ 网络平台服务内容多样化

５ 电话导航(语音自助服务)设计合理

６ 在线咨询应答及时性

７ 在线物流信息更新及时性

８ 自助寄件、取件的便利性(如智能快递柜)

８

人
员
接
触

９ 服务人员的着装、仪表

１０ 服务人员热情礼貌,易于沟通

１１ 收件、派件的及时性

１２ 收件、派件延误主动提前通知

１３ 主动要求验货

５

企
业
接
触

１４ 价格(合理、透明)

１５ 网单处理的及时性

１６ 电话接听速度

１７ 覆盖范围广

１８ 发货效率

１９ 客户电话应答能力

２０ 运输效率

２１ 取件时间的灵活性

２２ 投诉处理及时性

２３ 投诉处理积极性

２４ 投诉跟踪反馈及时性

２５ 投诉处理合理性

１２

货
物
接
触

２６ 包装和理性

２７ 包装完好性

２８ 货物完好性

３

　　快递服务质量评价初始指标集确定之后,针对
指标设计调查问卷,采用 Likert５级量表法收集样
本数据,并通过SPSS解析数据.用因子分析法对
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初始评价指标集进行修正并做相应的调整,然后对
各个维度进行信度检验,形成最终的快递服务质量
评价指标体系,用回归分析法、因子分析法或者主成
分分析法等来确定指标体系的权重.

(四)评价方法
查阅相关文献了解到,有关服务质量评价的模型主

要有三个,分别是顾客感知服务质量模型(Gronroos[２０])、
PZB服务质量差距模型(见图３)(Parasuraman、Zeithamal
和Berry[３６])和SERVQUAL模型(Parasuraman等[３６]).
在Gronroos模型中,顾客希望的服务与顾客实际体
验的服务之间的差异就是顾客感知的服务质量,是
由代表服务结果质量的技术质量和代表服务过程质
量的功能质量共同决定的.该模型强调的是服务质
量的形成机制,并没有具体的测评方法.

图３　服务质量差距模型

PZB服务质量差距模型(见图３)能够清晰直观

地展示服务质量形成的过程,其中各质量差距的含

义分别是:差距１为顾客希望得到的服务与管理者

所理解的顾客希望的服务间的差距,差距２为管理

者所理解的顾客希望的服务与服务标准间的差距,
差距３为服务标准与服务接触者所给予顾客的服务

间的差距,差距４为服务接触者所给予顾客的服务

与顾客沟通所想得到的服务间的差距,差距５为顾

客希望的服务与顾客实际体验的服务间的差距也就

是服务质量.该模型上半部分的主体是顾客,下半

部分的主体是服务提供者,可以准确的找出服务质

量产生问题的源头,从而针对性地制定有效的解决

方法.同时,“服务传递”以及“与顾客的外部沟通”
在该模型中起着十分关键的衔接功能,这两个过程

对感知的服务与期望的服务产生的影响是万不可忽

视的,将进一步影响服务质量,而服务接触又是这两

个过程实现的重要途径之一,所以该模型可以有效

的评价基于服务接触理论而建立的评价指标,因此

选取该模型作为评价快递服务质量的依据.

SERVQUAL模型是依据服务质量差距模型构

建的,设立了评价服务质量的２２个指标,并将其到

归纳到响应性、可靠性、保证性、移情性、有形性５个

维度中,形成了广泛使用 SERVQUAL 量表.但

是,该模型是在电话维修、银行零售和保险业这三个

行业的基础上研究提出的,并不能反映所有服务行

业的共同特点.

PZB模型中的差距５为顾客所希望得到的服

务与顾客实际经历的服务(即顾客感知服务)的差值

即服务质量.因为 SERVQUAL模型是在服务质

量 差 距 模 型 的 基 础 上 提 出 的,所 以 可 以 在

SERVQUAL模型公式的基础上进行改进,首先为

各指标赋予权重,那么,其评价模型的公式如下:

SQ ＝ ∑
m

i＝１
wi􀅰１

n∑
n

j＝１
wij(Pj－Ej)．

其中:i表示第i个维度,j表示第j个指标,wi 代表

每个维度的权重,wij 代表第j个指标在第i个维度

下的权重,m 表示维度的个数,n表示指标的个数,

Pj 代表每个指标的实际经历感知值,Ej 代表每个指

标的期望值,SQ 即为服务质量.在数据分析得出结

果之前,评价结果可能会有以下三种情况:

SQ ＝０,∑Pj ＝ ∑Ej,说明顾客对服务期望

和服务感知是一致的,对服务较为满意,服务提供者

基本上都能满足顾客的需求;

SQ ＞０,∑Pj ＞ ∑Ej,说明顾客对服务的感

知略高于期望,服务提供者既能满足顾客的需求,又

不会 给 自 身 带 来 过 高 的 成 本 压 力;∑Pj ＞＞

∑Ej,说明顾客对服务的感知是远远高于期望的,

那么,顾客的服务也就得到了完全的满足,这时快递

公司需要考虑的问题是过高的服务会不会给自身带

来过高的成本;

SQ ＜０,∑Pj ＜ ∑Ej,说明顾客对服务的感

知低于期望,这种情况下,顾客期望的服务与可以接

受的服 务 之 间 就 存 在 一 个 “容 忍 区 域 (zoneof
tolerance)”,如果顾客实际经历的服务在容忍区域

之内,说明虽然感知的服务低于期望的服务,但是是

可以接受的,如果在容忍区之外,则顾客会对服务感

到失望[３７];∑Pj ＜＜ ∑Ej,说明顾客对服务的感

知是远远低于期望的,这时顾客对服务企业所提供
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的服务的是非常不满意的.
本文采用配对T检验法来判断顾客感知的服务

是否处于容忍区域,就是将每一个评价维度的期望

－感知数据做配对T检验,通过伴随概率sig的值来

判断顾客感知的服务是在容忍区之外还是在容忍区

之内.如果sig值小于０．０５,说明期望－感知的差异

显著,顾客感知的服务处于容忍区之外,服务质量较

差;如果sig值接近０．０５,说明期望－感知的差异程

度低,服务质量一般;如果sig 值大于０．０５,说明期

望－感知的差异不显著,顾客感知的服务处于容忍

区之内,服务质量较好[３８].

三、未来研究方向

通过对现有研究的回顾和梳理,认为以下研究

方向是未来研究应该关注的重点:
第一,在实际的快递服务过程中,服务提供者和

服务接受者的观点,甚至不直接接触的第三方竞争

者的观点都会影响顾客对服务的感知质量,在这种

情况下,应该从双向视角或多重视角来深入分析服

务接触理论在快递服务质量评价中的应用,这样的

评价结果才更准确.
第二,迄今为止常用的服务质量评价模型有三

种:顾客感知服务质量模型、PZB服务质量差距模

型以及SERVQUAL模型,而这些模型都是由国外

学者针对西方国家构建的,所以急需构建符合中国

国情的服务质量评价模型;同时,在得到服务绩效的

结果后,如何通过服务设计改进服务质量对快递企

业而言才是最重要的,所以如何将服务质量评价作

为服务设计的起点来形成一个良性循环的质量系

统,是未来研究的一个重要方向.
第三,深化技术介入的服务接触理论的研究.

网络科技的发展使得信息技术成为人们生活中不可

缺少的一部分,越来越多的学者意识到技术在服务

接触中的重要性,而现处于传统服务接触向信息技

术介入的服务接触过渡的阶段,对于技术介入的服

务接触没有一个明确的定义,且到目前为止并没有

学者提出一个具体的基于人与技术交互的服务接触

模型,而且有关技术接触的研究大多针对的是与交

互界面的接触对服务质量感知的影响,而通过技术

接触的服务内容对服务质量的影响很少有学者进行

深入的研究.
第四,对快递服务质量体系中的顾客与顾客间

的接触对感知服务质量的影响进行更深一步的研

究.因为顾客在感知服务的过程中不仅与服务提供

者、实体环境等者有关,还和其他周围的人(如陌生

人、其他顾客)有关,他们都会对焦点顾客的感知造

成影响.已经有学者采用定性研究的方法提出其他

顾客的行为、特点、外观以及顾客间的言语交流可能

比服务人员更强烈的影响焦点顾客对服务质量的感

知[３９Ｇ４０],然而多是运用在酒吧、饭店、咖啡厅等服务

质量评价中,之后,有学者提出了其他顾客对焦点顾

客感知服务质量影响的测量模型[４１],但目前国内并

没有学者把这些研究成果运用在快递服务质量评价

中,这也是未来研究应该注意的方向.
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