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Abstract 
Customers carry multiple roles in the process of service delivery and productive consumption; in-
evitably there is a certain degree of customer participation in any service. In most service environ-
ments, customers together accept service or co-create service; it’s also possible for them to wait for 
other customers to enjoy the service in the service environment. The customers are physically 
present in service area in the above circumstances, which may reduce or enhance other customers’ 
perception of the service quality; in many cases, customers do even interact with other customers in 
addition to people in the service environment. The basic content of this study mainly focuses on how 
customer-to-customer interaction has an influence on customer citizenship behavior around the 
relationship between customer interactions, socio-emotional support, instrumental support and 
customer citizenship behavior. This study adopts questionnaire method and does empirical anal-
ysis for sample data through AMOS. The results reveal that customer-to-customer interaction has 
positive impacts on customer citizenship behavior. Meanwhile, socio-emotional support and in-
strumental support act as the mediator between customer-to-customer interaction and so-
cio-emotional support. 
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摘  要 

顾客在服务传递与生产消费中扮演多种角色，在任何服务中都不可避免地有一定程度的顾客参与。在大

多数的服务环境中，他们一同接受或者共同创造服务；当然也有可能在服务环境中等待其他顾客享受服

务。以上几种情景顾客们都位于服务现场，他们可能减少或者增加其他顾客对服务质量的感知；许多情

况下，顾客除了与服务环境中的人员相互影响外甚至还与其他顾客间相互影响。本次研究的基本内容是：

围绕顾客间互动、社会情感支持、工具性支持以及顾客公民行为四者的联系，着重探讨顾客间互动对顾

客公民行为的影响。研究采用问卷调查法，通过AMOS对数据进行实证分析，研究结果表明，顾客间互

动以社会情感支持和工具性支持为媒介影响顾客公民行为。 
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1. 引言 

近年来，随着科技与经济地不断发展创新，人们渐渐不再仅将顾客与企业关系的关注焦点局限于顾

客与服务人员、服务环境的关系上，开始更多的鼓励顾客参与到服务的生产和传递中来。Vargo 和 Lusch 
(2004)指出整个市场环境变得越来越以顾客和服务为中心[1]，企业管理模式也由“以企业为中心”转为

“以顾客为中心”，顾客不再被动，或者仅仅只是作为一个旁观者；顾客以参与者的身份实际介入服务

生产消费中来，顾客参与成为服务组织生产消费中必不可少的因素，对企业发展产生深远影响。 
李志兰(2015)将顾客间互动概括为：在服务环境中，顾客们共同享受服务和设施，通过对产品和服务

的购买、体验，两个或者两个以上的顾客展开口头上的沟通、文本讯息或身体上的接触、肢体语言亦或

只是通过出现在场等形式进行互相影响[2]。国外部分权威人士在组织公民行为理论的基础上，对顾客行

为进行划分，将其分为角色内行为与角色外行为，Gruen (1995)和 Groth (2001)进一步定义出顾客公民行

为，顾客公民行为属于角色外行为[3] [10]。范钧和孔静伟(2009)针对顾客公民行为提出以下结论：一是

位于采购或者消费性的行为以外的；二是不属于服务过程中强制限定执行的；三是对于组织和员工甚至

是其他的顾客都会产生正面的影响[4]。Bettencourt (1997)、Rosenbaum 和 Massiah (2007)有学者提出，顾

客公民行为实际上是一种自发性行为，顾客完全是自愿采取的，通过自主决策，对组织产生积极影响、

提高服务质量[5] [11]。 
目前涉及到顾客公民行为的文献有很多，但是很少有人将顾客间互动与顾客公民行为两者之间的关

系进行深入探讨，相关内容仍然有待整理。在本研究中，我们尝试解决这样两个问题： 
1) 顾客间互动是否能够引起顾客公民行为； 
2) 顾客间互动怎样影响顾客公民行为。 
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2. 文献探讨 

2.1. 顾客间互动 

Libai (2010)认为广义上的顾客间互动主要指的是：消息通过某个顾客或顾客群体转移到其他顾客或

顾客群体的相关过程，其结果能对他们的喜好和实际购买行为甚至是与其他顾客进一步接触的意愿进行

改变[6]。 
相对于广义定义而言，更多研究领域的权威人士是从狭义上来理解的，在他们看来，顾客间互动指

的就是在服务场景(过程)中顾客间的相互接触，被形容为“在现场的”，而其他的互动形式则被称为“现

场之外的”。 
自顾客间互动受到广泛关注以来，许多的专家学者在各自的领域刻苦钻研，通过不断的研究探讨将

顾客间互动按照各自的划分标准进行细分，如表 1 所示。 

2.2. 社会支持 

Dunkel-Schetter 和 Brooks (2009)认为社会支持是在人际互动中个体表达、感知、接受情感、信息以

及工具性援助的行为[8]。刘晓和黄希庭(2010)也从社会支持的内容和性质出发，进行了分类总结[9]。从

社会支持的内容出发可以划分四种类型：分别是工具性支持、社会情感性支持、信息性支持以及同伴性

支持。 
本文中我们所探讨的社会情感性支持和工具性支持主要来源于顾客感知。 

2.2.1. 社会情感性支持 
Wortman and Dunkel-Schetter (1987)提出我们通过对喜爱的人传达支持肯定等积极情感，形成安全感

和归属感的过程称为情感支持[12]；而 Wellman 和 Wortley (1990)认为个体收到的来自社会的期望和评价

被称为社会情感支持[13]。范钧(2009)提出当人们在完成顾客间互动这类角色时，顾客与其他顾客间的言

语或言语之外的交流能够对顾客感知、自尊以及和他人的社会关联感有所提高，他们会更加容易产生出

社会支持感[14]；人们能够从中感受到自己的价值，并收获满足感。通过顾客间互动，个体能感受到、或

是接收到外界的支持与肯定。因此，作出如下假设： 
H1：顾客间互动对于社会情感性支持有明显的正向影响。 

2.2.2. 工具性支持 
Jacobson (1986)认为工具性支持指的是通过提供有形的物质或服务去帮助他人来解决实际问题[15]，

Barrera (1986)则认为是个体实际收到的支持，是个体在面临困难或者压力时收到来自周围实际提供的帮

助行为[16]。顾客间互动往往是自主形成的不带商业意图的一种自发行为，顾客间互动可以是个体与个体

之间各类资源的传递和交换，甚至是物质上的支持。关于交换理论(Groth, 2005)的研究表明：当人们受到

来自其他人的帮助时，他们就会觉得有回报的义务[17]。由此，我们可以推测当顾客间发生实际性的援助

时工具性支持会产生影响，综上所述，作出如下假设： 
H2：顾客间互动对于工具性支持有显著的正向影响。 

2.3. 顾客公民行为 

随着第三产业的迅猛发展，中国的服务业在国民经济中所占比例越来越高，企业越来越注重以顾客

为导向的市场经济。顾客公民行为在创造顾客价值和企业价值中扮演着重要角色，许多研究人员也开始

基于各自的理论基础和调查背景对顾客公民行为进行了研讨，如表 2 所示。 
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Table 1. Some scholars distinguish the types of customer interaction 
表 1. 部分学者对于顾客间互动类型的区分 

研究者(年份) 划分标准 顾客互动类型 

Mcgrath and Otnes (1995) 顾客所承担的角色 寻求帮助者(Helpseeker；主动型帮助者(Proactive Helper)和被动型帮助

者(Reactive Helper) 

Parker and Ward (2000) 角色理(Role Theory) 主动型寻求帮助者和被动型寻求帮助者、主动型帮助者和被动型帮助者 

Martin (1996) 顾客互动动机 任务相关互动和非任务相关互动 

Harris (2000) 顾客互动地点 服务现场互动和非现场互动 

Gabbott and Hogg (2000) 顾客互动方式 语言互动和非语言互动 

Nicholls (2010) 顾客互动内容 身体互动、智力互动、和情感互动 

资料来源：根据顾客间互动研究综述与未来展望(刘好强，2014)整理[7]。 
 
Table 2. Some research and define about the behavior of customer citizenship 
表 2. 部分研究人员对于顾客公民行为的理解及相关界定 

学者(年份) 定义 概念 

Gruen (1995) 公民行为 自愿做出的对组织有利的行为，并且不是组织强制要求一定要做的 

Ford (1995) 顾客自主行为 除购买产品以及服务之外的，其他对企业有益或有负面影响的行为 

Benencoun (1997) 顾客自发行为 自主进行决定，对组织提高其服务质量产生积极影响的行为 

Groth (2004) 顾客公民行为 顾客自发进行决策不是完成服务一必需的行为，这种行为有利于提高企业

服务质量、促使企业高效运行 

洪祟荣(2005) 顾客公民行为 顾客主动去执行的一些“购买”或“消费”之外的相关行为 

谢礼珊(2007) 顾客公民行为 属于顾客“角色外”的行为，自主自进行决策，不属于组织强制要求执行

的行为，这些行为对于组织高效运作以及提高服务水平产生积极影响 

Bove (2008) 顾客的组织公民行为 顾客自发的、属于角色要求外的、对企业的高效运作有益的行为 

范钧，孔静伟(2009) 顾客公民行为 处于采购或者消费性的行为以外的，不属于服务过程中强制要求执行的，

对于组织和员工甚至是其他的顾客都会产生正面的影响的行为 

资料来源：根据顾客公民行为的影响因素文献综述(朝克，2012)整理[18] [27]。 
 

从上述定义中可以看出，顾客公民行为包含两个明显特点：一个指的是顾客自主决策做出的相关行

为；另一个是指对于组织而言，这种顾客行为是有利的。对于顾客公民行为的研究是个不断深化学习的

过程，顾客如果实质接收到的服务质量比预期水平要高，那么他们可能会根据互惠原则做出相应回报，

并且可能会重复这一行为。后来的调查研究大部分借鉴甚至是直接采用了上述定义。 
巴甫洛夫曾指出：情感是位于大脑皮层之上的“动力定型的维护与破坏”[19]，在这个基础上，人们

本身带有的某些动型如果因为外部事物的刺激受到一定的保持和成长，人们很有可能会由此形成一些积

极的感情，并且还会对外部环境实行刺激的间接或是直接的主体形成正面的行为反应。Valarie 由一家健

身房做得调查显示：顾客从其他顾客处获得过鼓励和肯定的，会更加积极的参与到健身房清洁、与他们

协作、同情他人以及鼓励他人参与到健身队伍中来(2011)。范钧(2009)由此提出，社会情感性支持对于良

好口碑宣传以及推荐等表现方式的顾客公民行为会形成鲜明的有利条件。Bettencourt (1997)、Rosebaum 
and Massiah (2007)研究表明：社会情感支持对顾客公民行为产生积极影响。由此，作出如下假设： 

H3：社会情感支持对顾客公民行为有显著正向影响。 
工具性支持是指人们提供了实际的援助，包括行动上的协助和经济上的援助。一项与英国铁路系统
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旅行者进行成百上千个小时的人类学研究调查发现顾客之间的互动主要体现在：1) 提供服务的相关信

息：2) 愉快的沟通交流；3) 当遭受服务失败不满意或是突发状况时，互相鼓励帮助并倾听抱怨。Groth 
(2005)发现当顾客从他人处收获到实际上的援助并感觉获得超过预期的待遇时，很有可能会回报对组织有

益的公民行为，例如对该组织进行口头宣传、提供反馈意见以及推荐他人等。赵晓煜(2014)研究表明：工

具性支持和情感性支持均有益于顾客产生积极的心理体验、树立对服务组织的关系承诺，对顾客公民行

为产生正面影响[20]。 
因此，我们作出如下假设： 
H4：工具性支持对顾客公民行为有显著正向影响。 
综上，如图 1 所示。 

3. 研究方法 

3.1. 数据收集方法和样本特征 

本研究主要采取问卷调查研究法。在问卷调查上，我们主要采用主观感知评价的方式，考虑到为了

使样本结构多样化，数据收集是在健身房及周边人流比较集中的地方进行了方便抽样。其中共发放问卷

220 份并当场收回，经筛选一共提取有效问卷 200 份，有效率为 80%。 
如表 3 显示，200 份有效问卷中，男性占 50%，女性占 50%。在年龄上 21~30 岁的人群最多，占 56.5%，

其次是 20 岁以下，占 17.5%，接着是 31~40 岁，占 15.5%，41~50 岁，占 7.0，50 岁以上，占 3.5%。在

文化程度上，则是本科大学占比最多(52.0%)。 

3.2. 变量测量 

本研究参考了各方学者的衡量方法。顾客间互动的测评借鉴了赵璇(2013)的研究，使用三个语句[21]；
社会情感性支持和工具性支持借鉴了 Doeglas et al. (1996)的研究，分别使用了三个语句[22]；顾客公民行

为的测量借鉴范钧(2011)的研究，使用三个语句[23]。每个测量语句均采用利克特五级量表衡量，即采用

五点方向–强度描述语：非常同意，同意，不确定，不同意，非常不同意，并且结合研究情景的差异对

部分语句进行了适当改编。 

4. 数据分析 

4.1. 信度与效度 

本研究采用多项目测量方法，需要对变量测量是否达到要求的信度和效度水平进行验证。本研究的

信度以 Cronbach’s a 系数值来检验，表 4 中各变量的 Cronbach’s a 系数值均大于 0.80 达到标准，表明本

研究对各变量的衡量具有较高的信度水平。 
对效度进行检验主要使用的是验证性因子分析，使用软件是 Amos7.0，分析结果同表 5 所示：各测

量语句在统计上高度显著(t ≥ 10.22)，变量上因子载荷系数大于 0.70，证明了变量较高的汇聚效度。本测

量模型的拟合度指标为： 2χ /df = 1.25，GFI = 0.953，RMR = 0.027，RMSEA = 0.036，CFI = 0.99，NFI = 
0.96，各个潜在变量的效度得到保证。从表 5 可以看出各潜在变量的构建信度大于 0.8，平均方差抽取量

大于 0.6，证明验证性因子分析模型的具有较好的内在质量。表 6 中可以看出潜在变量的区别效度较高，

给出了潜在变量的相关系数，主对角线上是平均方差抽取量的平方根，大于所在行和列的相关系数。 

4.2. 评价与假设检验 

研究使用 Amos7.0 进行分析，引入结构方程模型来检验假设。结构方程模型的拟合度如表 7 所示， 
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Figure 1. Research framework 
图 1. 研究框架 

 
Table 3. Basic sample information distribution table 
表 3. 样本基本信息分布表 

  样本数 百分比 

性别 男 100 50.0% 

 女 100 50.0% 

年龄 20 岁以下 35 17.5% 

 21~30 岁 113 56.5% 

 31~40 岁 31 15.5% 

 41~50 岁 14 7.0% 

 50 岁以上 7 3.5% 

文化程度 大专以下 26 13.0% 

 大专 51 25.5% 

 本科 104 52.0% 

 研究生 12 6.0% 

 研究生以上 7 3.5% 

 
Table 4. Reliability test results 
表 4. 信度检验结果 

潜在变量 测量项目数 来源 Cronbach’s a 系数 

顾客间互动 3 赵璇(2013) 0.81 

社会情感性支持 3 Doeglas et al. (1996) 0.88 

工具性支持 3 Doeglas et al. (1996) 0.91 

顾客公民行为 3 范钧(2011) 0.83 

 
证明该模型可以用以检验假设。 

结果同表 8 所示，较高的顾客间互动可以带来较好的社会情感性支持( β  = 0.71，p < 0.001)。同事还

揭示了较高的顾客间互动可以促进工具性支持( β  = 0.61，p < 0.001)，证明了假设 2。 
对顾客公民行为的分析中，工具性支持社对顾客公民行为有显著的正向影响效用( β  = 0.23，p < 

0.001)，同样，会情感性支持对顾客公民行为也有显著的正向影响效用( β  = 0.33，p < 0.001)，假设 3 和

假设 4 均得到支持。 

顾客间
互动

社会情感
性支持

工具性支
持

顾客公民行
为
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Table 5. Confirmatory factor analysis results 
表 5. 验证性因子分析结果 

潜在变量 标准化载荷 t 值 建构信度(CR) 平均方差抽取量(AVE) 

顾客间互动 
1.我能够与健身房内其他会员发展友谊 
2.我与健身房内其他会员相处融洽 
3. 健身房内的一些会员让我感到很愉快 

 
0.84 
0.73 
0.74 

 
- 

10.16 
10.27 

0.81 0.60 

社会情感性支持 
1. 健身房里的会员会提醒我要勇敢 
2. 健身房里的会员们会倾听我的想法 
3. 健身房里的会员们会给我信息或建议 

 
0.83 
0.86 
0.83 

 
- 

13.63 
13.13 

0.88 0.71 

工具性支持 
1. 健身房的会员会到我家进行愉快地拜访 
2. 健身房的会员们会帮我做一些零活，如搬家具等 
3. 健身房里的会员们会借给我一些东西 

 
0.79 
0.99 
0.87 

 
- 

15.91 
14.38 

0.92 0.79 

顾客公民行为 
1. 当教练遇到问题时，我会想办法帮助他 
2.我主动帮助健身房内的其他会员 
3.我会主动向亲朋好友、同事宣传这家健身房 

 
0.86 
0.75 
0.75 

 
- 

10.51 
10.51 

0.83 0.62 

 
Table 6. Descriptive statistics and correlation coefficients 
表 6. 描述性统计及相关系数 

潜在变量 1 2 3 4 

1. 顾客间互动 0.77    

2. 社会情感性支持 0.54** 0.84   

3. 工具性支持 0.42** 0.51** 0.89  

4. 顾客公民行为 0.39** 0.40** 0.41** 0.79 

均值(M) 3.78 3.71 3.67 3.59 

标准差(S.D.) 0.71 0.78 0.81 0.71 

**p < 0.01，主对角线上 AVE 的平方根。 
 
Table 7. Results of hypothetical model fit 
表 7. 假设模型拟合度结果 

指标 
绝对拟合度简约拟合度增值拟合度 

χ2/df GFI SRMR RMSEA PNFI PGFI NFI NNFI CFI 

评价标准 <3 >0.9 <0.06 <0.06 >0.5 >0.5 >0.9 >0.9 >0.9 

模型结果 1.69 0.93 0.054 0.059 0.71 0.60 0.94 0.98 0.98 

拟合情况 理想 理想 理想 理想 理想 理想 理想 理想 理想 

 
Table 8. Hypothesis testing results 
表 8. 假设检验结果 

假设 关系 标准化系数 t 值 结果 

H1：顾客间互动→社会情感性支持 正 0.71*** 8.21 支持 

H2：顾客间互动→工具性支持 正 0.61*** 6.54 支持 

H3：社会情感性支持→顾客公民行为 正 0.33*** 4.17 支持 

H4：工具性支持→顾客公民行为 正 0.23*** 3.64 支持 
***p < 0.001；**p < 0.01。 
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5. 研究结论与启示 

5.1. 主要研究结论 

1) 顾客间互动对社会情感性支持有显著的正向影响。也就是说在接受服务的过程中，顾客之间通过

进行直接或是间接的接触，如语言或是非语言类的互动，使个人或是组织感受到被关爱和被尊重等积极

的情感，感知到来自外界的情感支持。顾客之间互动越频繁，则个人或组织感知到的社会情感性支持就

越高，顾客间互动对社会情感性支持是起正向作用的。 
2) 顾客间互动对工具性支持有显著的正向作用。服务环境内，如果消费者能够展开积极的互动，如

身体互动、智力互动和情感互动等行为互相传递积极地信息，当个体或组织面临困难或是压力时，更容

易接收到来自外界提供的实际性的帮助行为。顾客之间互动程度越高，受到来自外界提供工具性支持的

概率越大。因此，顾客间互动对工具性支持是起正向作用的。 
3) 社会情感性支持对顾客公民行为有显著的正向影响。本文通过对健身房的展开的调查表明，顾客

如果经常感知到来自其他顾客的激励、理解、建议等情感性支持，会更加积极自主地参与到的健身房的

日常管理中来，会更加主动地向亲朋好友进行良好的口碑宣传。社会情感性支持越高，越容易对这家健

身房产生归属感，越容易产生顾客公民行为。由此可见，社会情感性支持对顾客公民行为是起正向作用

的。 
4) 工具性支持对顾客公民行为有显著的正向影响。在接受服务的过程中，顾客接收到来自其他顾客

提供的有形物质或服务来帮助自己解决实际问题时，会更容易产生顾客公民行为，比如本次对健身房所

做的研究显示，当其他顾客经常借给顾客一些小工具时，他们会更加积极主动地去帮助其他顾客。顾客

接受到来自外界的工具性支持的力度越大，则会更容易产生顾客公民行为，因此，工具性支持对其是起

正向作用。 

5.2. 研究启示 

顾客公民行为一直都是社会关注焦点。导致顾客公民行为的影响因素受到了企业界和学术界的共同

关注。Paine JB 和 Organ DW (2000)指出顾客公民行为是企业获得竞争优势的一种资源[24]，在服务的生

产和传递中，顾客间互动所表现出的对其他顾客的友好行为，会影响到顾客的情感感知，当顾客感受到

来自外界的情感性支持时，会更加自主的表现出顾客公民行为；同时，顾客间互动还会影响到工具性支

持，对顾客接收到其他顾客实质性的帮助有很大的正向作用，会影响到顾客公民行为，最后会影响到企

业的管理与发展中来。因此，Wu 和 Zhang 提出(2010)对于增进顾客间互动，企业和组织应该扮演更加积

极地角色[25]，Baron (2007)提出企业和组织应该密切的监测顾客间的互动，将其纳入常规的营销研究中

[26]；同时，必须理论与实证研究相结合，进一步完善顾客间互动、社会情感支持、工具性支持以及顾客

公民行为的相关研究，更好的应用到企业、组织的生产服务中来，提高管理效益。 
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