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［摘 要］员工-顾客间互动是酒店服务互动的重要形式之一，

更是顾客感知服务质量、服务价值以及满意度的基础。文章从

员工角度出发，构建了员工-顾客间互动频率、互动质量与员工

工作效率、顾客满意度等变量之间的关系模型。以酒店员工为

调查对象，以问卷调查为主要调研方式，利用结构方程模型进行

实证检验。研究发现，员工-顾客间的互动频率和互动质量对员

工工作效率有显著正向影响，工作效率在互动频率和顾客满意

度之间具有完全中介效应，在互动质量和顾客满意度之间具有

部分中介效应。
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引言

酒店员工工作效率和顾客满意度是影响酒店

服务效益的两个重要因素，前者内在地决定了酒店

服务生产过程的效益，后者则深刻地影响了酒店消

费者的下一次消费决策。酒店员工工作效率和顾

客满意度都是在员工与顾客间的行为互动中产生

的，因此员工与顾客间互动是两者共同的驱动因

素。对顾客而言，服务质量和服务价值是顾客衡量

满意度的重要指标。酒店员工-顾客间互动作为酒

店服务消费的重要部分，是顾客感知服务质量的重

要途径，也是酒店在服务产品生产运营中建构和传

递服务价值的重要途径。可以说，酒店服务质量和

酒店服务价值都是在酒店员工-顾客间的行为互动

中实现的。可见，酒店员工-顾客间的行为互动是

改善酒店服务质量的先决条件[1]，是推动酒店服务

价值链形成的重要驱动因素，它是影响酒店顾客满

意度的基础要素。

酒店员工与顾客都是服务互动的主体，二者相

互依存相互影响。服务互动的效果既作用于顾客

满意度，同时也对员工造成影响。与顾客的行为互

动是酒店业员工的主要工作内容，能否与顾客进行

良好的互动是他们较关心的问题[2]。顾客的情绪、

评价和反馈同时影响酒店一线员工的情绪[3]，互动

过程中顾客的参与对员工的工作能力将提出更高

的要求，这会增加员工的心理压力[4]。因此酒店员

工与顾客的互动对员工的工作效率具有重要的影

响作用。

在传统研究中，业界和学界部分关注过酒店员

工与顾客间互动对工作效率和顾客满意度的单独

影响。但在其影响过程中，工作效率对互动效应的

发生及其对顾客满意度的影响具有过程影响作

用。换言之，酒店员工与顾客间互动对顾客满意度

的最终影响并不是单独发生的，工作效率在其中可

能具有过程影响。揭示和验证这种理论机制，对于

完整阐述员工与顾客间互动的理论与实践价值具

有重要意义，对于顾客满意度理论也具有丰富和补

充作用，它有利于帮助企业找到提高工作效率和提

升顾客满意度的新的实践方式。

1 文献回顾

1.1 员工-顾客间互动

员工-顾客间互动是贯穿于顾客消费过程的二

者的动态交互过程，它是不带褒贬色彩的中性词

汇，互动会带来积极的影响，也可能起消极作用。
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Shostack较早提出了“服务互动”(service interaction)

的概念，用于表示广泛意义的“顾客与服务企业的

直接互动”，包括顾客与员工的互动、顾客与设备及

其他有形物的互动 [5]；Surprenant 和 Solomon 提出

“服务接触”（service encounter）概念，将其定义为

“顾客与服务提供者之间的动态互动过程”[6]，强调

人员之间的交互；Chandon用“真实瞬间”一词表示顾

客与服务提供者之间发生交互的瞬间[2]，强调交互

的短暂性。本文将员工-顾客间互动定义为：人员

层面面对面的互动，包括员工和顾客之间在行为、

语言、意识、动机等要素层面的相互传递与交流。

互动频率和互动质量是衡量互动行为的两个

重要指标。本文将互动频率定义为：服务消费过程

中有限的时间内员工与顾客互动的频数。员工与

顾客间的行为互动是利益驱动的行为[7]，一线员工

通过与顾客面对面的频繁互动，掌握顾客需求，使

服务得以正确传递[8]。可见，员工与顾客的行为互

动是员工传递服务时获取信息的手段，高频率的互

动能够使员工与顾客在短时间内迅速相互理解[9]，

缓解服务过程中的矛盾与问题，提高员工工作效率

和顾客满意度。

互动质量即在服务过程中服务提供者与顾客

之间发生相互交往及互动行为的效果[10]。本文将互

动质量定义为：员工与顾客之间各类交互行为的成效

水平，它主要表现为服务接触关键时刻的过程质量。

在服务场景中，互动质量是服务体验的重要影响因

素[11]，对服务质量和顾客满意的感知具有积极的影

响 [12]，Mosahab 和 Rahim 认为服务过程要素与顾客

满意度之间具有关键性的联系[13]。顾客参与服务导

致员工固有工作程序受到干扰[14]，因此优质的互动

效果和优质的服务产生于员工与顾客的默契配合。

良好的互动带动员工的工作积极性，使员工心理获得

认可和满足，同时缓解顾客由于参与服务引起的角

色负荷[15]，有利于给员工和顾客带来愉悦和满意。

1.2 工作效率

工作效率指员工工作的投入与产出的比值，投

入大于产出是负效率，投入小于产出是正效率。已有

研究表明工作效率受到许多因素的影响，从员工自

身层面来看，员工的人格特质[16]、员工心理资本[17]、工

作压力[18]等都能够对工作效率产生影响；从管理层

面来看，领导的权利分享行为[19]、管理者与员工之间

的关系质量 [20]等也会影响员工工作效率。除此之

外，员工工作效率还受到环境因素的影响，如室内

照明条件[21]、高温环境[22]等。酒店员工与一般企业

员工的最大差别在于，与顾客的互动是他们工作内

容的组成部分。一旦员工与顾客间的互动出现障

碍，不仅员工的工作效率受到影响，也可能对顾客

感受造成不良影响[23]。由于员工的大部分工作时间

在与顾客互动中度过，员工很难将自我感受和工作

分离，其行为和态度容易受互动效果的影响。服务

的特征导致顾客购买的不确定性，良好的互动能够

帮助员工与顾客建立相互信任的关系[24]，这种信任

关系的建设，有利于降低顾客购买的不确定性，减

少服务过程中出现摩擦的可能。同时，互动过程中

顾客的行为也会对员工的表现产生一定作用。当

顾客表达对员工的肯定和认可时，员工会感到自己

很有能力，并维持较高的内在动机水平[25]，当员工强

烈地被认可、需要被满足时其工作积极性和工作热

情得以激发[26]，进而提高员工的工作效率。

1.3 顾客满意度

顾客满意度是顾客明示或隐含的期望获得满

足的心理感受程度，即顾客满意的程度 [27]。Oliver

将顾客满意度定义为顾客对消费产品或服务以及

消费过程做出的评价[28]，此后，Oliver又提出绩效—

期望差异模型，当绩效超过期望时，顾客满意度提

高，反之则下降[24]。顾客满意度一直以来被学界和

业界所关注，关于顾客满意度的影响因素和形成机

制的研究很多。从顾客感知视角来看，大量研究结

果证实服务质量[29]、感知价值[30]、企业形象[31]等是影

响顾客满意度重要因素。此外，不少学者从员工视

角出发，发现员工满意度正向影响顾客满意度[32]，同

时延伸出如员工情绪[33]、员工敬业度[34]等与顾客满

意度之间的关系研究。由此可见，顾客满意度是综

合评价的结果，受到顾客自身和服务提供者的共同

影响，同时也受服务结果和服务过程的影响，这说

明顾客满意度来源于服务价值的感知和互动过程

的感受 [35]，顾客不仅评价服务最终产出，还包括环

境、人员、互动等，即便结果产出不如人意，也不见

得会引起顾客的不满[13]。当前形势下，酒店产品趋

于相似，高同质化的产品难以形成酒店核心竞争

力，员工-顾客间的互动将成为酒店经营和酒店质

量管理的重要支点。

2 假设提出与模型构建

在理论上，员工工作行为属于组织者行为学的
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范畴，顾客消费行为属于消费者行为学的范畴。员

工与顾客间的行为互动是兼具组织行为学意义和

消费行为学意义的双重行为，因此衡量这种互动过

程的理论价值，需要同时在组织行为学框架下审视

其组织驱动模式和在消费者行为学框架下审视其

消费驱动模式，这是并行认知员工与顾客间互动对

工作效率和顾客满意度双重影响的理论基础。

2.1 员工-顾客间互动频率、互动质量对顾客满意

度的影响

在服务过程中，相对于环境和设施等硬件因素

而言，一线员工与顾客的互动对顾客满意感知和评

价有着尤为重要的意义[14]。顾客通过参与服务传递

过程、进行角色表演来感知服务，顾客没有获得期

望的角色认同和参与时会产生不满[36]。而顾客的参

与需要员工的配合，员工与顾客互动频率的提升能

够提高顾客的参与的频度和深度，从而提高顾客的

角色认同感。此外，员工与顾客间的频繁互动有利

于员工收集准确详尽的服务信息，对员工与顾客间

更深入地相互理解具有促进作用[9]。在保险业务领

域，Crosby的研究证实销售人员与客户的频繁接触

可以让客户的满意度提高[37]。由此可见，高频率的

互动能够促进员工与顾客间的相互理解、加深双方

的人际关系情感，促进服务要素的正确传递，从而

推动员工提供令顾客更满意的服务。基于此，提出

假设H1a：

H1a：员工-顾客间互动频率对顾客满意度有正

向影响

服务本身所具有的生产与消费同时性，决定了

服务传递过程中人际交互作用对顾客感知的影响，

这些人际交互行为的质量水平影响着顾客的服务

感知水平[38]。服务的无形性使得服务质量难以使用

标准化的数据衡量，只能通过顾客的感受来体现，

员工本身、互动过程等因素都成为衡量满意度的依

据。同时，大多数顾客由于缺乏专业知识和技术，

对酒店核心产品的质量感知模糊，使顾客感知的满

意度更大程度的依赖于与员工的互动[39]。Chowdhary

将双因素理论运用于顾客满意度的评价中，认为互

动质量是激励因素，互动质量的改进能够提高顾客

满意度[40]，Feizi的研究结果显示互动质量对顾客满

意度的解释率达到 15%[41]。可见，互动质量是影响

顾客满意度的重要因素。基于此，提出假设H1b：

H1b：员工−顾客间互动质量对顾客满意度有正

向影响

2.2 员工-顾客间互动频率、互动质量对员工工作

效率的影响

顾客的信息是员工的重要资源，这些信息对于

员工提供个性化服务十分有价值，同时能够使服务

传递过程更加高效[42]，但由于员工−顾客间互动具有

短暂性，员工须在短时间内通过互动了解顾客期望

和需求等相关信息，并结合自身提供服务的能力做出

相应调整，确保服务是根据顾客所需来正确传递[43]。

因此服务的过程即是员工与顾客间以顾客需求为

导向不断重复“互动-修正-互动”的过程[2]。互动的

频率越高，员工越能够在有限时间与顾客进行信息

交换，更深入的了解顾客需求，从而提高员工的工

作效率。基于此，提出假设H2a：

H2a：员工-顾客间互动频率对员工工作效率有

正向影响

对一线服务员工而言，与顾客的关系是其人际

关系的重要组成部分，与顾客的互动是员工工作内

容的重点[2]。按照服务剧场理论[44]，员工和顾客在互

动中各自扮演不同的角色，二者的角色具有不对等

性[45]，员工在互动过程中自然产生无形的压力[46]，良

好的互动状态有助于营造出平等的互动氛围和轻

松的工作环境，提升员工自信，提高工作效率。另一

方面，员工与顾客之间基于互动建立的信任关系使

员工能够迅速调整并解决服务过程出现的问题[26]。

可见，互动质量是影响员工工作效率的重要因素。

基于此，提出假设H2b：

H2b：员工-顾客间互动质量对员工工作效率有

正向影响

2.3 员工工作效率与顾客满意度的关系

员工与顾客间的互动是以解决顾客的问题为

前提的，优先解决问题才是赢得顾客满意的有效方

法[47]。服务互动中顾客不满意的关键来源是服务传

递过程中的服务失败，以及员工对于服务失败等相

关问题的反应，42.9%的顾客不满意来源于员工不

愿意或没有能力处理服务失败情况[48]。顾客不仅关

注与员工的人际关系，对于员工的工作相关表现也

十分重视，例如员工是否有效传递服务[49]。此外，员

工对顾客要求的回应越快顾客满意度会越高[50]，员

工自发主动的行为以及对顾客需要的反应是影响

顾客满意的主要因素[51]，可见，无论是员工还是顾客

都认为快速有效的响应顾客要求是使顾客满意的

主要原因。同时员工主动快捷的服务使顾客对服

务的实际感知高于期望，即表现为顾客满意[51]。这
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说明，员工的工作效率是顾客满意度形成的主要原

因。基于此，得出以下假设：

H3：员工工作效率对顾客满意度有正向影响

2.4 互动频率和互动质量的关系

互动频率与互动质量间的相互作用如同力与

反作用力的关系，二者依存于员工和顾客这两个互

动主体。互动质量是服务过程中员工和顾客双方

交互的效果，高频率的互动行为一方面能够让员工

了解顾客的期望[8]，另一方面也给顾客表达需求的

机会，使双方在有限时间内能够就顾客的期望尽可

能多的交换意见，从而达到更好的互动效果。同

理，良好的互动质量帮助员工提升与顾客互动的积

极性，提升自信，更好的投入角色中[43]。可见，互动

频率与互动质量之间存在密切的相关关系。由此

假设：

H4：员工-顾客间互动频率与互动质量存在相

关关系

2.5 工作效率在员工-顾客间互动与顾客满意度间

的中介效应

员工-顾客间的互动最终是要通过提升工作效

率来为顾客提供更优质的服务，从而使顾客满意。

在员工与顾客互动过程中，顾客是带着对员工的角

色期望和要求参与进来的，当员工对自身的角色认

知与顾客对员工的角色期望不一致时，员工产生的

角色冲突直接影响员工的工作表现[52]，导致服务效

率降低，引起顾客的不满或投诉。员工积极主动的

行为以及正确满足顾客的需要是赢得顾客满意的

主要因素[53]。通过与顾客的交流和沟通获取信息，

员工才能以最快的速度最好的反应对顾客的需求做

出响应。可见，员工−顾客间的互动能通过工作效率

来间接影响顾客满意度。基于此，提出以下假设：

H5a：工作效率在互动频率和顾客满意度之间

具有中介效应

H5b：工作效率在互动质量和顾客满意度之间

具有中介效应

由此得出概念模型如图1所示。

3 研究设计

3.1 测量量表的设计

问卷设计经历理论分析、观测变量设计、初试

问卷设计、初试问卷发放与数据分析、正式问卷形

成等几个阶段。问卷包括两大部分，第一部分由互

动频率、互动质量、员工工作效率和顾客满意度4个

潜变量构成，每个潜变量包含5个观测题项，采用李

克特 5级量表，分别是“完全不同意”“比较不同意”

“同意”“比较同意”“完全同意”。各变量观测问项

的初始立项参考了携程、艺龙等旅游网站的消费者

评论，同时结合参考了相关理论文献。其中，互动

频率的测量问项参考了吴俊升[54]、车文玉[55]的研究，

互动质量的测量问项参考完了Wish[56]和Miel[57]等人

的研究，工作效率的测量问项参考了 Mathew[58]和

Selmer[59] 研究，顾客满意度的测量问项参考了

Hightower[60]、Mattila & Enz[61]研究。所有观测题项

设计来源于文献资料，相关旅游网站消费者评论，

并结合在酒店实习的经验观察（表1）。第二部分是

被调查者的基本信息，包括性别、年龄、学历、部门、

岗位、从业年限。

3.2 问卷的初试及优化

初试问卷的发放在福建厦门两个五星级酒店

进行，共计发放问卷 120 份，回收问卷 115 份，有效

问卷 103份。使用 SPSS 19.0对初试问卷进行信度

检验和因子分析。通过采取Cronbach’s α方法进行

信度检验，问卷中互动频率、互动质量、员工工作效

率、顾客满意度 4 个维度的α系数分别是：0.886、

0.745、0.809、0.788，信度得分均>0.7，说明该问卷信

度良好。

采用 KMO 和因子载荷系数进行因子分析，对

互动频率和互动质量进行因子分析，KMO 值为

0.796，抽取出两个公因子，分别是互动频率和互动

质量，并发现“您与顾客间沟通没有障碍”同时负载

在 2个公因子上；再对员工工作效率和顾客满意度

图1 互动频率、互动质量与员工工作效率和顾客满意度

之间关系的概念模型

Fig. 1 The concept model of relation among the interaction
frequency, interaction quality, work efficiency and

customer satisfaction
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进行因子分析，成功抽取两个公因子，KMO 值为

0.835，发现“顾客愿意您为他（她）服务”“顾客接受

服务后满意度高”负载在员工工作效率维度上。因

此，对互动质量维度以及顾客满意度维度下的观测

变量进行小幅修改，在此基础上形成正式问卷。

3.3 正式调研与数据收集

正式调研选择了厦门、上海、泉州的7家五星级

酒店，调查时以酒店一线员工以及领班、主管等基

层管理人员为调查对象，共计发放问卷450份，有效

问卷 412份，有效率 91.56%。有效样本的结构比例

如下：在性别层次中，男性占 33.74% ，女性占

66.26%；在年龄层次中，18岁以下占 62.13%，26~35

岁占 15.53%，36~45岁占 9.71%，46~55岁占 4.37%，

56岁以上为 0；在部分层次中，前厅部占 12.38%，客

房部占13.11%，餐饮部占38.10%，康乐部占7.28%，

保安部占 4.85%，其他部门占 16.02%；在岗位层次

中，普通员工占 61.16%，领班占 16.75%，主管占

11.16%，部门经理占2.67%，总监和总经理为0；在学

历层次中，初中及初中以下占 10.68%，高中占

16.50%，专科占50%，本科占13.83%，硕士及硕士以

上占 0.73% ；在从业年限层次中，一年以下占

30.82%，1~2年占 40.78%，3~4年占 17.47%，5~10年

占 2.91%，10 年以上为 0。有效样本的结构比例表

明此次调研样本基本符合酒店一线员工和基层管

理者的特征。

4 数据分析与模型检验

4.1 问卷信度与效度检验

利用SPSS 19.0进行描述性统计分析以及信度

和效度检验。信度检验采取Cronbach’s α（>0.7）作

为检验指标，效度检验采用KMO（>0.7）和因子载荷

系数（>0.5）作为检验指标。经检验，问卷整体的α系

数为0.904，各维度的α系数都>0.7，表明问卷具有良

好的信度；效度检验结果表明，互动频率构面KMO

值为 0.867，互动质量构面KMO值为 0.855，工作效

率构面 KMO 值为 0.797，顾客满意度构面 KMO 值

为0.824；各观测变量的因子载荷系数均大于0.5，表

明问卷效度良好。

4.2 验证性因子分析

研究进一步使用AMOS17.0进行验证型因子分

析，并使用吴明隆开发的构建效度计算程序计算平

均变异抽取量（AVE）和组合信度（CR）。分析结果

表明，各观测变量因子载荷均大于 0.5，各因子维度

的平均变异抽取量均大于 0.5，其中，互动频率和互

动质量的平均变异抽取量大于0.7，表明问卷的构建

效度良好。在 CFA 的拟合指数中，NFI、RFI、CFI、

IFI、GFI 等指数的值均达到 0.9 以上，RMSEA 值小

于 0.05，RMR 值小于 0.05。根据模型检验修正建

议，并结合实际情况，删除互动频率维度下的EF1和

EF4，删除互动质量维度下的EQ1，以及工作效率维

度下的WE2和WE4，顾客满意度维度下的CF2。最

终，CFA的各类拟合指数均达到参考值的要求，因子

模型与实际数据拟合良好，可用于研究假设的验证。

4.3 模型检验与修正

在使用AMOS软件进行结构方程检验时，使用

χ2/df(p>0.05），RMSEA<0.05，GFI>0.9，AGFI>0.9 等

适配指数，NFI>0.9，RFI>0.9，TLI(NNFI)>0.9，CFI>0.9

表1 观测题项设计来源

Tab. 1 Design basis of observation items
维度

Construction

互动频率

Interaction

frequency

互动质量

Interaction

quality

工作效率

Work efficiency

顾客满意度

Customer

satisfaction

题项

Item

1.互动接触 Interaction

2.服务沟通Communication

3.交流谈话Talking

4.互动合作Cooperation

5.倾听交流Listening

1.与顾客间沟通无障碍

Communication without barriers

2.与顾客间相互配合

Coordinated

3.与顾客间相互支持

Supported

4.与顾客间相互体谅

Understanding

5.与顾客间互动愉快 Pleasant

1.提供服务迅速Quickly

2.正确满足顾客需求Meet the

needs correctly

3.不让顾客催促 No pushing

4.不让顾客等待 No waiting

5.服务补救及时 Service

recovery

1.顾客心情喜悦 Joyful

2.顾客愿意您给他（她）服务

Willing to be served

3.顾客表扬您 Praising

4.顾客向您表示感谢

Expressing gratitude

5.顾客接受服务后满意度高

Satisfied

来源

Design basis

吴俊升[54]

车文玉[55]

Wish[56]

Miel[57]

Mathew J[58]

Selmer J[59]

Hightower等[60]

Mattila &Enz[61]
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等增值适配指数和PNFI>0.5等简约指数来进行判断。

在初始概念模型中，假设工作效率在互动频

率、互动质量和顾客满意度之间具有中介效应。根

据中介效应的检验程序[62]，（1）在去除中介变量—工

作效率的情况下，检验互动频率、互动质量对顾客

满意度的直接效应，即单独验证H1a和H1b的显著

性；（2）检验互动频率、互动质量对中介变量（工作

效率）的影响，即检验H2a、H2b的显著性以及模型

拟合程度；（3）检验中介变量（工作效率）对顾客满

意度的影响，即检验 H4 的显著性以及模型拟合程

度；（4）导入完整的初试概念模型，检验各个假设的

显著性以及模型拟合程度。

因此，首先构建互动频率、互动质量和顾客满

意度之间的直接效应模型 1。AMOS 检验结果表

明，各拟合指数均达到建议标准，拟合良好，且互动

频率对顾客满意度（β=0.090，p=0.029）具有显著正

向影响，互动质量对顾客满意度（β=0.433，p<0.001）

具有显著正向影响，证明假设H1a、H1b显著成立。

同时，互动频率与互动质量之间（β=0.218，p<0.001）

具有显著相关关系。

其次，研究进一步构建了互动频率、互动质量

和工作效率之间的直接效应模型2。AMOS检验结

果表明，各拟合指数均达到建议标准，拟合良好，且

互动频率对工作效率（β=0.187，p=0.029）具有显著

正向影响，互动质量对工作效率（β=0.416，p<0.001）

表2 变量的描述性统计与验证行因子分析

Tab. 2 Descriptive statistics and confirmatory factor analysis

变量

Variable

互动频率

Interaction

frequency

互动质量

Interaction

quality

工作效率Work

efficiency

顾客满意度

Customer

satisfaction

观测变量

Measurable variable

IF2

IF3

IF5

IQ2

IQ3

IQ4

IQ5

WE1

WE3

WE5

CS1

CS3

CS4

CS5

描述性统计

均值

Means

4.00

3.83

3.82

3.73

3.63

3.63

3.79

4.12

3.43

3.94

3.69

3.37

3.64

3.59

共同度

Communality

0.771

0.814

0.679

0.681

0.761

0.699

0.692

0.692

0.467

0.593

0.593

0.641

0.601

0.613

α系数

Cronbach’s α

0.914

0.878

0.818

0.825

验证性因子分析（CFA）

因子载荷

Factor loading

0.878***

0.902***

0.824***

0.825***

0.872***

0.836***

0.832***

0.757***

0.683***

0.770***

0.736***

0.800***

0.775***

0.783***

t值

t value

_

17.595

16.526

15.837

18.157

17.455

_

10.528

9.364

_

_

10.493

11.127

10.819

平均变异抽

取量 AVE

0.7545

0.708

0.5441

0.5989

组合信

度 CR

0.902

0.9065

0.7812

0.8564

拟合指数 Fit index

χ2/df =1.858

（P=0.068）

RMSEA=0.046

RMR=0.024

GFI=0.956

AGFI=0.935

NFI=0.952

RFI=0.938

TLI=0.970

CFI=0.977

PNFI=0.743

注：*** 表示在0.001水平显著。

注：* 表示在0.05水平显著；** 表示在0.01水平显著；*** 表示

在0.001水平显著，下同。

图2 模型1：互动频率、互动质量与顾客满意度的

直接效应模型

Fig. 2 The model 1：The direct effect of interaction
frequency and interaction quality on customer satisfaction

图3 模型2：互动频率、互动质量与工作效率的直接效应模型

Fig. 3 The model 2：The direct effect of interaction

frequency and interaction quality on work efficiency
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具有显著正向影响，证明假设H2a、H2b显著成立。

同时，互动频率与互动质量之间（β=0.216，p<0.001）

具有显著相关关系。

研究又构建了工作效率与顾客满意度之间的

直接效应模型 3。AMOS检验结果表明，各拟合指

数均达到建议标准，拟合良好，工作效率对顾客满

意度（β=0.690，p<0.001）具有显著正向影响，证明假

设H4显著成立。

研究进一步对完整初始概念模型进行检验，检

验结果显示，互动频率对工作效率（β=0.182，p<

0.001）具有显著正向影响，互动质量对工作效率（β=

0.414，p<0.001）具有显著正向影响；工作效率对顾

客满意度（β=0.544，p<0.001）具有显著正向影响；互

动频率和互动质量之间（β=0.217，p<0.001）显著相

关，假设H3显著成立；在加入中介变量（工作效率）

之后，互动频率（β=-0.011，p=0.795）对顾客满意度

不具有影响作用，互动质量（β=0.208，p=0.002）对顾

客满意度具有显著影响作用，但相比直接效应的显

著性降低。根据中介效应的判断标准温忠麟 [62]、

Baron & Kenny[63]：（1）在不加入中介变量的情况下

自变量显著影响因变量，（2）自变量显著中介变量，

中介变量显著影响因变量，若是完全中介效应还要

满足（3）加入中介变量后，自变量对因变量的影响

不显著。综合模型 1、模型 2、模型 3、模型 4 的检验

结果和中介效应判断准则，可认为工作效率在互动

频率和顾客满意度之间具有完全中介效应，在互动

质量和顾客满意度之间具有部分中介效应，假设

H5a和H5b成立。”

据统计结果显示，互动频率对顾客满意度的间

接影响显著成立（β=0.151，p<0.001），互动质量对顾

客 满 意 度 的 间 接 影 响 显 著 成 立（β =0.278，p<

0.001）。互动频率与顾客满意度之间的中介效应为

M1，互动质量和顾客满意度之间的中介效应为M2，

在只有一个中介变量的情况下，中介效应等于间接

效应，则：M1=0.151，M2=0.278。

互动频率和顾客满意度之间的中介效应系数

为0.151，互动质量和顾客满意度之间的中介效应系

数为0.278。由此得出修正模型4（图5）：

5 结论与启示

5.1 研究结论

本研究从员工角度出发，构建了员工−顾客间

互动频率、互动质量以及员工工作效率、顾客满意

度等变量之间的关系模型。研究以酒店员工为调

查对象，并通过实证检验分析了互动频率、互动质

量和员工工作效率、顾客满意度之间的影响关系，

并得出如下结论：

第一，员工−顾客间互动是酒店员工工作的重

要环节，互动频率和互动质量对其工作效率和顾客

满意度具有基础性作用。根据模型检验结果可知，

互动频率、互动质量不仅对工作效率具有显著的直

图4 模型3：员工工作效率和顾客满意度的直接效应

Fig. 4 The model 3: The direct effect of work efficiency on
customer satisfaction

表3 模型拟合检验结果

Tab. 3 Goodness-of-fit test result of models

模型1 Model 1

模型2 Model 2

模型3 Model 3

模型4 Model 4

建议标准 Suggestion standard

χ2 /df

1.823

1.911

1.579

1.859

1<χ2 /df<3

RMSEA

0.045

0.049

0.038

0.046

<0.05

RMR

0.025

0.023

0.015

0.024

<0.05

GFI

0.968

0.970

0.990

0.956

>0.90

AGFI

0.949

0.948

0.974

0.935

>0.90

NFI

0.967

0.968

0.978

0.952

>0.90

RFI

0.956

0.955

0.959

0.938

>0.90

TLI

0.980

0.977

0.985

0.977

>0.90

CFI

0.985

0.984

0.992

0.977

>0.90

PNFI

0.721

0.688

0.522

0.743

>0.50

图5 模型4：互动频率、互动质量与工作效率和顾客

满意度的修正模型

Fig. 5 The model 4: The revise model of the interaction
frequency, interaction quality, work efficiency and

customer satisfaction
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接影响，同时也对顾客满意度具有显著的间接影

响。员工与顾客间互动是依附于员工、顾客两大主

体进行的，因此互动过程和结果对二者都会产生影

响。员工作为服务提供者，其最终目的是使服务得

以正确传递，工作效率体现服务传递的效果，与顾

客的互动是员工提高工作效率的方式，因此互动频

率和互动质量的提升对员工工作效率具有显著影

响作用。顾客作为服务消费者，最终目的是享受服

务结果和过程，与员工的互动是服务过程中的重要

环节，对于顾客满意感的形成具有重要作用。

第二，互动频率和互动质量对提高员工工作效

率具有显著帮助。研究结果表明，互动频率、互动

质量对员工工作效率具有显著正向影响，其影响系

数分别是0.179和0.416，可见，互动频率和互动质量

都对员工工作效率具有积极作用，相比之下，互动

质量对工作效率的影响程度比互动频率更大。员

工与顾客间互动是短暂的，互动频率的增加能够增

强员工与顾客间的信息交流，这为员工更好地提供

服务奠定基础。互动质量表示员工与顾客间的交

互效果，这种人际交往的质量对于员工的工作表现

和效率的提升具有一定的促进作用。

第三，员工工作效率对顾客满意度存在显著正

向影响，其影响系数达到 0.534，工作效率对形成顾

客满意度具有重要作用。酒店服务产品不同于有

形产品，顾客在享受酒店的产品的同时也体验酒店

的服务过程和服务环境等，员工的工作表现展现在

顾客面前。员工成为顾客感受酒店服务的窗口，员

工的工作效率不仅代表自身的服务水平和服务能

力，同时也代表着酒店的服务质量和形象，因此，员

工工作效率的提升能够对于提高顾客满意感具有

重要作用。

第四，工作效率在互动频率、互动质量和顾客

满意度之间具有中介效应。这说明，员工与顾客间

的互动频率、互动质量等对顾客满意度的影响是通

过工作效率来呈现和表达的，其中，互动频率对顾

客满意度的影响完全通过工作效率传递，互动质量

对顾客满意度的影响可部分通过工作效率传递。

可见单纯提高互动频率并不能提高顾客满意度，酒

店应鼓励员工在不影响顾客个人空间的情况下，以

提高工作效率为目的增加与顾客互动的频率，一味

追求高频率的互动反而可能适得其反。

5.2 研究启示

本研究表明，互动频率和互动质量是员工−顾

客间互动的重要评价指标，也是影响员工工作效率

和顾客满意度的重要因素。基于研究结果，提出以

下建议：

第一，酒店员工与顾客间互动是员工工作的重

要内容，也是顾客感知服务、体验服务、评价服务的

重要影响因素，酒店等服务企业应该充分重视员工

与顾客间的行为交互，积极鼓励员工与顾客进行接

触互动，增强员工与顾客间的互动接触点和互动接

触线。有效管理员工与顾客间的互动关键点是提

高顾客体验和服务质量的互动管理中的重要环

节。酒店应加强对关键接触点的培训以强化员工

的服务技能，如问讯、点餐、席间服务、结账等。一

方面能够提高员工的工作效率，减少服务失误，另

一方面通过关键接触点与顾客加强互动，进一步提

升顾客满意度。互动接触线的管理体现于酒店服

务剧本的设计，从服务准备到服务结束期间，员工

与顾客间互动在遵循服务剧本的同时，更应关注顾

客的个人喜好和习惯，做到标准化和个性化并行。

为保证互动接触线的流畅，酒店在服务准备、工作

交接和客户信息管理方面应加强关注。

第二，提高员工与顾客间的互动频率、提升互

动质量等是提高工作效率和顾客满意度的基础。

因此酒店等服务企业应注重互动频率和互动质量

的均衡。顾客对个人隐私、个人空间越来越注重，

过于频繁的互动会让顾客心生厌烦，同时也给顾客

形成一种员工工作效率低的不良印象，进而降低顾

客体验感。因此，酒店鼓励员工与顾客进行互动的

同时，也要注重强调互动的质量而不仅是停留在表

面上的频度增多。基于此，酒店应针对每一个互动

接触点、每条互动接触线，通过实践经验总结、顾客

调查等，基于顾客的普遍需求制定服务剧本，同时

通过工作日志、员工经验分享会、经典服务案例分

析等日常性培训，提高员工的应变能力和观察能

力，为顾客提供满意的服务。

第三，重视员工工作效率的综合效应。工作效

率不但直接影响顾客满意度，同时还是互动频率、

互动质量对顾客满意度发挥影响的基础。管理层

可通过适度授权，赋予一线员工适当权力，使员工

能够在第一时间帮助顾客解决问题；加强服务知识

和技能培训，同时教会员工如何从互动中获取信息

以提高自身效率，从而为顾客提供高效优质的服

务；通过提高内部服务质量，减少员工之间的交互

障碍为员工与顾客间的交互创造良好条件，另外可

通过制定激励制度，激发员工的工作热情，鼓励员
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工积极主动为顾客提供服务，在提高员工满意度的

同时提高顾客满意度。

6 研究局限与展望

酒店员工与顾客间的行为互动是一种双向互

动，本文是基于员工视角所进行的研究，对工作效

率和顾客满意度的变量测量都是基于员工的感知

评价所开展的测量，因此，本文的结论比较适合于

从员工视角进行策略开发，但由于缺乏顾客视角的

感知评价，因此研究结论会存在一定的片面性。为进

一步优化本研究，可以基于顾客视角对本文的理论

机制进行深入的验证和比较分析，以得出更具综合

性和全面性的理论阐述，更全面地认知酒店员工与

顾客间互动对工作效率和顾客满意度的影响机制。
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The Effect of Interaction Between Hotel Employees and Customers on Employees’

Work Efficiency and Customer Satisfaction

HUANG Qian1, XIE Chaowu1. 2

(1. College of Tourism, Huaqiao University, Quanzhou 362021, China;

2. Smart Tourism Research Institute of Huaqiao University, Quanzhou 362021, China )

Abstract: Employee-customer interaction is an important type of hotel service interaction, which forms

the basis of customer- perceived service quality, service value, and satisfaction. Staff work efficiency

and customer satisfaction are two important factors affecting hotel service productivity. While the

former determines hotel in-house service productivity, the latter has a strong influence on consumers'

next consumption decisions. Hotel employee work efficiency and customer satisfaction are generated in

the interaction between employees and customers, so the interaction between employees and customers

is a common driving factor of both. This paper constructs a relationship model linking employee-

customer interaction frequency and quality, as well as such factors as employee work efficiency and

customer satisfaction, from the employee's point of view. In this study, a questionnaire- based survey

was conducted, focusing on front-line staff. The questionnaire was designed based on existing research

results, and a pretest was completed in two five- star hotels in Xiamen. A total of 120 questionnaires
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were distributed. On the basis of the pretest, the researchers revised and completed the questionnaire,

then formally surveyed 450 front- line employees of seven five- star hotels distributed in the three

regions of Xiamen, Shanghai and Quanzhou. Thereafter, a descriptive statistical analysis, as well as a

reliability and validity test were carried out by SPSS 17.0, and a validation factor analysis, a hypothesis

test and model construction were carried out by SEM.

It was found that interaction frequency and interaction quality have a fundamental effect on work

efficiency and customer satisfaction. Not only do interaction frequency and interaction quality have a

direct influence on work efficiency, they also have a significant indirect effect on customer satisfaction.

Interaction frequency and interaction quality can improve staff efficiency significantly, and work

efficiency has a significant positive effect on customer satisfaction; work efficiency has an intermediary

effect on interaction frequency, interaction quality and customer satisfaction, which shows that the

impact of employee-customer interaction frequency and interaction quality on customer satisfaction is

expressed through work efficiency. In this context, the impact of interaction frequency on customer

satisfaction is completely conveyed through work efficiency, and the impact of interaction quality on

customer satisfaction can be partially conveyed through work efficiency.

This means that merely increasing interaction frequency cannot improve customer satisfaction:

instead, the hotel should encourage employees to increase interaction frequency with customers for the

purpose of improving work efficiency, without affecting customer personal space. However, the sole

pursuit of high interaction frequency may be counterproductive.

The study suggests that service companies such as hotels should actively encourage behavioral

interaction between employees and customers, strengthen interaction points and interaction lines

between employees and customers, and enhance the skills and efficiency of employees through key

contact point training. Enterprises should perfect their service scripts and train their staff to pay

attention to the individual needs of customers while following the service script. Moreover, hotels and

other service enterprises should pay attention to the balance of interaction frequency and interaction

quality, and encourage employees to interact with customers while also emphasizing interaction quality,

instead of stopping at superficial frequency increase. Granting employees appropriate freedom of action

and establishing incentive mechanisms are effective solutions, among others, to improve staff work

efficiency.

Keywords: interaction between employees and customers; work efficiency; customer satisfaction
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