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摘　要：　越来越多的人意识到服务员工是服务品牌权益创建的关键要素，服务员工“品牌大使”

（ＳＥＢＡ）的培育已成为塑造服务品牌的一个重要方面。本研究采用定性和定量研究相结合的方

法，对ＳＥＢＡ的结构维度和量表开发进行了系统研究。结果显示，ＳＥＢＡ具有品牌知识、品牌承诺、

品牌行为的“三维度”结构，并通过探索性因子分析和验证性因子分析，开发了一个含有１８个测项

的ＳＥＢＡ度量量表。
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　　随着实践与理论领域对服务品牌本质认识的不

断深化，越来越多的人意识到服务员工成了服务品

牌权益创建的关键要素（Ｂｅｒｒｙ，Ｌ．Ｌ．，２０００）。
［１］

Ｔｈｏｍｓｏｎ等（１９９９）认为员工是理解和传递品牌价

值的主体，只有员工的价值观、信念、态度和行为真

正反映了品牌，顾客才可能对品牌产生认同感。［２］因

此，如何将服务员工转变为品牌的拥护者、支持者和

实践者，即如何将服务品牌内部化，成了目前服务品

牌研究的焦点（ｄｅＣｈｅｒｎａｔｏｎｙＬ，ｅｔａｌ，２００６；白长

虹，邱玮，２００８）。
［３４］相关学者围绕该主题通过前期

９３
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研究，已提出了一系列相关概念：内部品牌管理（Ｉｎ

ｔｅｒｎａｌｂｒａｎｄｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）、品牌内部建设（Ｉｎｔｅｒｎａｌ

ｂｒａｎｄｂｕｉｌｄｉｎｇ）、内部品牌化（Ｉｎｔｅｒｎａｌｂｒａｎｄｉｎｇ）、

内化品牌（Ｉｎｔｅｒｎａｌｉｚｅｂｒａｎｄ）、品牌内化（Ｂｒａｎｄｉｎ

ｔｅｒｎａｌｉｚａｔｉｏｎ）、活出品牌（Ｌｉｖｉｎｇｔｈｅｂｒａｎｄ）、品牌承

诺（Ｂｒａｎｄｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ）、品牌拥护者（Ｂｒａｎｄｃｈａｍ

ｐｉｏｎ）、品牌大使（Ｂｒａｎｄａｍｂａｓｓａｄｏｒ）等诸多概念。

但大多数学者对服务员工品牌内部化管理的结果，

赞同使用品牌大使（Ｂｒａｎｄａｍｂａｓｓａｄｏｒ）的概念

（Ｖａｌｌａｓｔｅｒ和ｄｅＣｈｅｒｎａｔｏｎｙ，２００５），
［５］但上述相关

文献对服务员工品牌大使（ｓｅｒｖｉｃｅｅｍｐｌｏｙｅｅｂｒａｎｄ

ａｍｂａｓｓａｄｏｒ，ＳＥＢＡ）的研究更多只是停留在定性描

述和研究设想提出阶段，对ＳＥＢＡ的概念并未进行

正式的界定，ＳＥＢＡ的测量量表还处于待开发状态。

因此，本研究的目的在于探讨在ＳＥＢＡ特征的基础

上，对ＳＥＢＡ的概念进行较为正式的界定，并构建

ＳＥＢＡ的结构模型和度量量表。鉴于这一领域的现

有理论和研究成果有限，本文在文献研究基础上，通

过定性与定量相结合的研究方法，对ＳＥＢＡ进行了

规范而系统的量表开发和验证，即先通过深入访谈

和借助扎根理论和编码技术，对ＳＥＢＡ的结构模型

和测量项目进行开发和建构，然后通过问卷收集数

据，用ＳＰＰＳ１７．０和ＡＭＯＳ１７．０等软件进行探索性

因子分析和验证性因子分析。

１　研究一：犛犈犅犃初始量表的构建

１．１　调研的实施

研究一将ＳＥＢＡ的具体表现特征呈现并概念

化，目的是提炼用于组成初始度量量表的题项。获

取初始题项的途径包括：（１）文献阅读，对国内外品

牌大使、品牌拥护者、员工品牌知识、员工品牌承诺、

员工品牌行为等研究的理论和成果进行系统分析；

（２）开展专家访谈，邀请数位社会学、心理学、管理学

领域的学者就服务员工品牌理念及行为特征进行访

谈；（３）开展服务企业的管理人员、顾客等多方人员

的深入访谈。在深度访谈环节，根据扎根理论的要

求，访谈不设预先假定和范式（Ｐｅｔｔｉｇｒｅｗ，２０００），但

事先设定简单的访谈提纲，以提高访谈效率，并根据

访谈互动情况灵活调整和追加问题，以促进双方进

一步深入交流。

表１　访谈提纲

管理人员访谈的具体问题 消费者访谈的具体问题

你是如何理解服务品牌的

你怎么看待员工与服务品牌的关系

你知道你所服务品牌的定位或理念吗

你知道你所服务的顾客需求和期望有哪些吗

您认为贵公司传递给顾客的品牌形象是什么样的

你觉得什么样的员工能真正代表品牌

贵公司会开展优秀服务员工评选之类的活动吗？评选的标准有哪些

你如何理解服务品牌的

你在接受服务的过程中遇到过不愉快的情况吗？主要是什么原

因导致的

你认为什么样的服务员工是不合格的

你认为什么样的服务员工是合格的

　　将访谈对象分为管理者组和消费者组，管理者

组主要包括２家品牌酒店的６位管理人员，消费者

组包括１０位年龄在２０～５０岁的消费者，消费体验

没有规定的服务行业。每次访谈的时间约在３０～

９０分钟。全部访谈结束后，录音被转化为文字稿，

并对各组访谈内容进行了整理。

（１）整理并摘录第一组（管理者组）部分访谈观

点如下：

“服务品牌与产品品牌还是有很大区别的，通过

服务人员的态度和行为，顾客能感受服务品牌的温

度”“我认为服务品牌除了硬件设施之外，最主要的

因素就是人”“我们公司会对所有新进员工进行品牌

发展历史方面的培训，让他们从品牌发展的历史中

理解品牌的信念、气质和一些价值观”“为了能让员

工更好地传递品牌价值，我们设计了一系列行为规

范准则”“我认为优秀的员工首先对品牌的定位能有

准确的理解，知道这个品牌的主要顾客是谁，他们的

主要需求有哪些，在服务过程中能按照相关规范严

格执行”“优秀的员工能与公司共患难、共进退”“优

秀的员工在进行服务时，能提供发自内心的微笑”

“优秀员工知道公司品牌发展的愿景和目标，能进行

自我激励”“我认为好的员工会对公司品牌进行主动

的口碑宣传”“优秀的员工能主动为品牌的建设提供

建议，能有效反馈顾客的意见，能与顾客进行有效沟

通”等。

（２）整理并摘录第二组（消费者组）部分访谈观

点如下：

“我最受不了服务人员的不专业，做起事来笨手

笨脚”“我比较讨厌一些服务人员连最基本的业务知

识都不熟悉，回答问题支支吾吾”“有些服务人员的

穿着不整洁是我非常不能接受的”“服务过程中情感

冷淡，对我提出的一些问题爱答不理，我认为这样的
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服务员工不合格”“我觉得优秀的服务员工应该能知

道顾客的需求和期望”“有些服务人员在遇到问题

时，喜欢先入为主，不能站在客户的角度考虑问题，

这是非常令人生气的”“办事效率太低，后面还有人

在排队呢，但是服务人员还慢悠悠地和其他人聊天，

聊天到忘我，根本不顾忌顾客的感受”“服务人员办

事推脱，问什么情况就说不是我负责的东西，你去问

那边那个人，推来推去很烦人”“有时候明明有几个

窗口可以提供服务，但是只开一个窗口，另一个窗口

的服务人员不知道哪里玩去了”“有些服务员的目的

性太强了，就想着怎么卖掉东西，本来态度还好的，

你说不是很想买，他的态度就完全变了”“有些服务

员前面一套后面一套，在人后面就嚼舌根子，说顾客

是傻逼什么的，这么简单的东西都不懂，好像他自己

很懂一样”“我比较喜欢那种工作娴熟的员工，能够

解决我很多问题，服务体验很好”“我讨厌服务员对

我不理不睬的样子，想问一些东西都没有人过来解

答，有时候服务员的内部分工不好，明明有服务员

在，但是你叫服务员他们就是不过来”“有时候让服

务员推荐菜单，他们一般都推荐最贵的，让我受不

了，感觉就是在增加自己的业绩，压根没有真正考虑

顾客的需求”“如果服务员能够站在我的角度想问

题，比如会考虑我的喜好来安排住宿位置，考虑我的

口味来推荐食物，我会觉得出乎意料”“在旅游的时

候我喜欢颜值比较高的导游，我觉得颜值秒杀一切，

当然热情洋溢的态度和举止大方也很重要”。

１．２　量表题库的整理与归纳

根据扎根理论的研究方法，首先对访谈材料进

行整理和编码。编码工作分三步，首先进行开放编

码，对资料信息进行整理和概念化提炼；其次进行主

轴编码，对提炼的概念和类别加以归纳聚类；最后做

选择编码，发现核心类别，统领和连接其他类别，形

成完整的解释构架。

最终对初始量表各题项进行合并归类与抽取概

念层级后得到３个类别，分别是“品牌知识”“品牌承

诺”“品牌行为”。（１）“品牌知识”包含品牌内涵、顾

客需求、工作职责等内容；（２）“品牌承诺”包含品牌

认同、努力意愿、身份保持等内容；（３）“品牌行为”包

含品牌推荐、服务规范、自我调整等内容。研究一的

目的是通过定性研究方法，增强ＳＥＢＡ结构体系的

理论逻辑和内容效度，并通过实践经验来验证构建

的理论模型。研究一最终获得ＳＥＢＡ初始量表的

３８个题项；下一阶段，将利用定量研究方法，通过数

据对ＳＥＢＡ结构体系进行进一步的梳理和检验。

２　研究二：量表提纯与结构验证

２．１　预调研与犛犈犅犃量表的提纯

在进行正式问卷调研之前，笔者进行了小规模

的预调研，主要在医疗、保险、酒店等行业进行调查，

共发放问卷２００份，回收有效问卷１５２份，有效问

卷率７６％。

首先，利用Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数判断量表整体可

靠性。若Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数大于０．７，表示量表信

度高；介于０．３５～０．７，表示量表信度尚可，可以做

相关调整，而小于０．３５则表示量表信度低，整个问

卷可能要重新设计（Ｇｕｉｅｌｆｏｒｄ，１９６５）。数据分析结

果显示，ＳＥＢＡ 初始量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα 值为

０．８１５，大于０．７，表明该量表的总体信度较高，量表

整体可接受。

其次，利用单项—总量修正系数（ＣＩＴＣ系数）

判断单个题项的信度，以在进行因子分析前对题项

进行净化。一般认为，若某题项的ＣＩＴＣ系数低于

０．５，应该删除该题项（Ｃｈｕｒｃｈｉｌｌ，１９７９）。进一步考

察各题项的ＣＩＴＣ值发现，有部分题项的ＣＩＴＣ值

小于０．５。从ＣＩＴＣ最小值的题项开始，逐一删除

题项并检验新量表的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值和余下各题

项ＣＩＴＣ 值。在删除８个题项之后，量表 Ｃｒｏｎ

ｂａｃｈ’ｓα系数由０．８１５上升至０．８４３，且剩余各题

项ＣＩＴＣ值大于０．５。相应地，ＳＥＢＡ初始量表的

题项从３８题减至３０题。

其次，对余下３０个题项进行主成分分析，按照

特征值大于１的原则抽取因子，并采用方差极大正

交旋转获得最终的因子载荷矩阵。在分析过程中，

删除符合以下条件之一的题项：（１）共同度小于０．５；

（２）因子载荷小于０．５或跨载荷超过０．４。经过多

次因子分析，剩余２０个题项得到具备较好区分性的

因素结构。

２．２　犛犈犅犃量表的结构分析

２．２．１　研究设计和数据搜集

以问卷调研的方式进行数据搜集，主要在餐饮、

医疗、咨询、教育、金融等服务领域展开，最终收集的

有效问卷数为 ３３８ 份。其中，女性 ２３２ 人 （占

６８．６％）、男性１０６人（占３１．４％）；年龄在２５岁及

以下为９２人（占２７．２％）、２６～３５岁１３４ 人（占

３９．７％）、３６～４５岁７７人（占２２．８％）、４６岁及以上

３５人（占１１．２％）；学历在高中及以下为９６人（占

２８．４％），大专８１人（占２４％），本科１３４人（占

３９．６％），研究生及以上２７人（占８％）；工作年限在

５年及以内为１０３人（占３０．５％），６～１０年为７８人
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（占２３．１％），１１～１５年为６３人（占１８．６％），１６～

２０年为５４人（占１６％），２１～２５年为２７人（占

８％），２５年以上为１３人（占３．８％）。

２．２．２　探索性因子分析

我们将有效问卷随机分成两等份，先利用其中

的１６９份问卷数据进行探索性因子分析，找出ＳＥ

ＢＡ的内在结构。探索性因子分析发现，量表ＫＭＯ

值为０．９３７，大于７，且Ｂａｒｔｌｅｔｔ球型检验结果在０．

０１水平上显著，表明进行探索性因子分析是适宜

的。采用主成分分析法和方差极大正交旋转获得的

因子载荷矩阵如表２所示。

根据Ｋａｉｓｅｒ准则，提取３个特征值大于１的因

子，这３个因子总共解释６１．７８２％的总方差。分析

过程中发现２个题项出现跨载荷超过０．４的情况，

对这些题项进行删除，最终剩余１８个题项较好地分

布于３个因子之中。因子Ｆ１包含５个题项，主要包

括员工清楚品牌的价值观，清楚品牌目标客户及其

需求，清楚品牌的服务规范与标准，清楚为品牌服务

所必须具备的素质等。这些内容充分反映了服务员

工对品牌的认知，因此命名因子为“品牌知识”。因

子Ｆ２包含６个题项，主要包括员工对品牌价值观

的认可，为品牌工作的努力意愿，对品牌的高度认

可，品牌身份的保持等。这些内容充分反映了服务

员工对品牌的情感认同和高度承诺，因此将该因子

命名为“品牌承诺”。因子Ｆ３包含７个题项，主要

包括员工的品牌推荐行为，品牌服务规范行为，自我

学习发展行为，品牌建设行为等。这些内容充分反

映了服务员工在品牌服务、建设、发展等方面的主要

行为，因此将该因子命名为“品牌行为”。

２．２．３　验证性因子分析

利用另一半数据样本，检验由探索性因子分析

获得的构想模型对实际观测数据的拟合程度。为了

更好验证该模型的准确性，以下提出若干竞争模型，

与上文探索性因子分析得到的模型结果进行比较。

设定３个备择模型，Ｍ１：单因子模型，假设１８

个题项拥有共同潜变量———服务员工品牌大使；

Ｍ２：二因子模型，假设品牌承诺的１１个题项拥有共

同的潜变量———品牌承诺，品牌行为下的７个题项

拥有共同的潜变量———品牌行为；Ｍ３：三因子模型，

根据探索性因子分析结果，假设品牌知识、品牌承

诺、品牌行为。针对以上的各个模型，以每个因子对

应的题项为观测变量，进行验证性因子分析，模型拟

合结果显示（见表３）。

表２　服务员工品牌大使的因子矩阵

题项 共同度
因子载荷

Ｆ１ Ｆ２ Ｆ３

我非常清楚这个品牌的价值观 ０．６０６ ０．６０５

我非常清楚谁是这个品牌的目标顾客 ０．６８４ ０．６１５

我非常清楚顾客对这个品牌的需求和期望 ０．４０４ ０．６００

我非常清楚为这个品牌服务所要具备的素质 ０．６８７ ０．６７４

我非常清楚这个品牌的服务标准与规范 ０．６７９ ０．７０８

我很认同这个品牌所倡导的价值观念 ０．７５８ ０．５２１

为这个品牌工作能使我获得社会认可 ０．７２９ ０．６５９

为了这个品牌，我愿意倾注极大的热情与兴趣 ０．７４９ ０．５４８

我乐意将绝大多数时间花在与工作有关的事情上 ０．８１４ ０．７５２

我愿意付出额外的努力帮助这个品牌成功 ０．７４４ ０．６９５

让我主动离开这个品牌是几乎不可能的 ０．６５８ ０．６４９

我经常告诉他人这是一个了不起的品牌 ０．６３９ ０．５３９

我在服务顾客时会坚持品牌的标准 ０．７６９ ０．６０６

我会时刻遵守品牌相关的规章和程序 ０．７０５ ０．７４６

在服务过程中，我经常提供额外帮助 ０．７３５ ０．６８３

我会经常向公司提供顾客对这个品牌的反馈意见 ０．６３０ ０．７４１

我会经常提出建议来优化对这个品牌的管理 ０．６３８ ０．６３４

我会在工作中不断调整自己来支持这个品牌的建设 ０．７３７ ０．６６３

因子命名 品牌知识 品牌承诺 品牌行为

特征值 ８．６９３ １．５６５ １．３４３

因子方差贡献％ ４１．００６ １１．００７ ９．７６８

累积因子方差贡献％ ４１．００６ ５２．０１３ ６１．７８２
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表３　服务员工品牌大使结构模型的主要拟合度指标

模型 χ
２ ｄｆ χ

２／ｄｆ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＮＦＩ ＣＦＩ ＩＦＩ ＲＭＳＥＡ

Ｍ１单因子 ２１６２．０３ １６８ １２．８６ ０．５９ ０．５４ ０．５２ ０．５１ ０．６１ ０．１５

Ｍ２二因子 １１７６．２４ １６３ ７．２１ ０．６７ ０．６３ ０．６３ ０．６８ ０．６９ ０．０９

Ｍ３三因子 ５７５．１２ １５８ ３．６４ ０．８９ ０．８８ ０．９０ ０．９２ ０．９１ ０．０５

　　其中，Ｍ１模型、Ｍ２模型的拟合果不甚理想，两

个模型的χ
２／ｄｆ都大于５，ＧＦＩ，ＡＧＦＩ，ＮＮＦＩ，ＣＦＩ

都小于０．７０，ＲＭＳＥＡ也都大于０．０８。而 Ｍ３模型

的χ
２／ｄｆ小于５，ＮＦＩ，ＩＦＩ，ＣＦＩ大于０．９，ＧＦＩ，ＡＧ

ＦＩ和ＲＭＳＥＡ也达到可接受标准。同时，Ｍ３模型

的观测变量在对应因子上的标准化回归系数也均大

于０．５，并在０．０５水平上显著。因此，Ｍ３模型为最

优，ＳＥＢＡ的三因子结构得到验证。

２．２．４　信度和效度分析

对量表信度的评估主要包括两个层面：量表整

体信度和潜变量信度。对量表整体信度的检验采用

指标Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值，该值大于０．７则表示量表信

度高（Ｇｕｉｅｌｆｏｒｄ，１９６５）。对潜变量信度的检验，分

别采用潜变量Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值和综合信度ＣＲ两个

指标，其中组合信度ＣＲ表示观测变量与相应的潜

变量存在多大的内部一致性，以大于０．６为宜（Ｂａ

ｇｏｚｚｉａｎｄＹｏｕｊａｅ，１９８８）。经数据分析，ＳＥＢＡ量表

的整体Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值为０．８５，量表整体可靠，其

中各潜变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值在０．６２～０．７７，ＣＲ

值在０．６３～０．７８，均超过可接受标准，因此量表通

过信度检验（见表４）。

对量表效度的评估主要包括两个方面：内容效度

和结构效度的检验。内容效度指量表能够有效地度

量所研究的问题，对内容效度的检验主要采用定性方

法控制。在本文中，笔者基于文献研究以及定性访谈

设计初始量表，邀请专家对问卷设计反复沟通斟酌，

并实施了小规模预调研，故认为本次量表编制采取了

严肃认真的控制方式，量表的内容效度是可靠的。

对结构效度的验证主要考察量表的收敛效度和

区分效度。根据 Ｈａｉｒ等学者（２００９）观点，当满足

（１）潜变量与观测变量之间的标准载荷!０．５；（２）

潜变量平均方差抽取量 ＡＶＥ!０．５时，量表的收

敛效度良好。其次，当潜变量的 ＡＶＥ平方根大于

该潜变量与其他变量的相关系数时，量表的区分效

度良好（ＦｏｒｎｅｌｌａｎｄＬａｒｃｋｅｒ，１９８１）。经数据分析，

本量表中经过探索性因子分析保留的１８个题项在

相应的潜变量上的标准化载荷均大于０．５，并且达

到显著性水平，相应的ＡＶＥ值在０．５０～０．６０（见表

４），均满足阀值要求，显示量表具有良好的收敛效

度。此外，潜变量 ＡＶＥ的平方根均大于潜变量之

间的相关系数，表明该变量的潜在结构有较好的区

分效度。因此，本量表通过效度检验。

表４　犛犈犅犃量表的信度与效度检验

Ｆ１ Ｆ２ Ｆ３

Ｆ１ ０．７４

Ｆ２ ０．４８ ０．６７

Ｆ３ ０．３８ ０．４５ ０．７１

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值 ０．８９９ ０．９２１ ０．８３７

ＣＲ值 ０．６８ ０．６３ ０．７０

ＡＶＥ值 ０．５４ ０．５９ ０．５３

　　注：对角线上的数字是各因子的算术平方根，对角线斜下方的

数字是因子间的相关系数

３　研究结论及展望

３．１　研究结论

此前关于员工服务品牌内化的相关研究主要包

括员工品牌内在认同、员工品牌承诺、员工品牌化行

为、员工品牌冠军、员工品牌公民行为等，但均未对

ＳＥＢＡ的概念、结构维度和量表进行系统研究。本

研究在文献研究、深度访谈的基础上，对ＳＥＢＡ的

概念进行了首次正式界定，将其定义为“具有丰富品

牌知识、高度品牌承诺、积极品牌行为，能够在极大

程度上代表和维护品牌权益的员工”。通过探索性

因子分析和验证性因子分析，也验证了ＳＥＢＡ“三维

度”结构———品牌知识、品牌承诺、品牌行为的存在

（见图１）。

图１　ＳＥＢＡ三维结构模型

（１）品牌知识是指员工对品牌的心理表征或认

知表征，主要内容包括员工对品牌含义、目标顾客需

求及工作职责等的了解和掌握程度。在消费者行为

学领域，大量研究表明顾客品牌知识对顾客的品牌承

诺、品牌忠诚产生重要影响（王海忠等，２００６；蒋廉雄

等，２０１４）
［１２１３］。同样，组织行为学研究领域，部分学
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者研究表明如果员工不具备这些品牌知识，他们就不

能以组织期望的方式行事，也不能恰当地做出品牌相

关决策。因此，员工要成为一名合格的“品牌大使”，

必须具备系列品牌相关知识，这些知识对员工的品牌

认同、品牌信念、品牌行为将产生重要影响。

（２）品牌承诺是指员工对所服务品牌的认同、情

感和依恋，主要包括员工对品牌目标和价值观的强

烈信念和认同，为完成品牌目标和利益付出最大努

力的意愿，以及继续保持品牌成员身份的明确期望

等。而关于员工品牌承诺（ＢｒａｎｄＣｏｍｍｉｔｍｅｎｔ）方

面，Ｂｕｒｍａｎｎ等从理论上区分了３种类型的员工品

牌承诺，分别为遵从、认同和内化。［１４］Ｂｕｒｍａｎｎ等在

另一项研究中通过实证研究发现上述３个维度中的

遵从维度并没有达到显著，而认同和内化被合并为

一个维度，以此来看，品牌承诺被认为是一个单维度

的构念。本研究通过探索性因子分析发现员工品牌

承诺也是一个单维度变量。

（３）品牌行为是指员工在工作过程中表现出的

各种与品牌相关的行为，主要包括品牌推荐行为、服

务规范行为、我学习发展行为、品牌建设行为等。本

研究通过探索性因子分析发现员工品牌行为也是一

个单维度变量，没有明显区分出角色内行为和角色外

行为。这说明员工品牌行为与员工组织行为还存在

一定差异，这主要可能是员工品牌行为包含了员工针

对组织的行为和针对顾客的行为，特别是针对顾客的

品牌行为很难区分角色外和角色内行为。

３．２　研究局限性

第一，由于ＳＥＢＡ是一个庞大且极其复杂的系

统，本次建立的ＳＥＢＡ度量量表和提炼的结构维度

无论在完整度和精炼度上都远非完美。客观地说，

本次研究只是对该领域一次有益的探索，以当抛砖

引玉之意。未来的研究者可对ＳＥＢＡ体系做更加

深入和全面的分析。第二，由于研究时间和资源的

限制，此次研究样本有限，且主要针对江西省内的企

业员工，这有可能限制了研究结论的普遍性。第三，

本次研究只探讨了ＳＥＢＡ 的结构维度，而实际上

ＳＥＢＡ的三维结构变量之间可能还存在一定的因果

关系。另外，哪些因素对ＳＥＢＡ产生重要影响等这

些问题均未研究。总之，ＳＥＢＡ是一个服务品牌发

展理论的重要组成体系，对ＳＥＢＡ的深入研究将极

大地丰富服务品牌理论。
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