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摘要：以往对服务质量的研究主要针对单一行业的单一模式展开，服务质量模型通用性差且缺乏对顾客感知的直观呈现。当前市场复杂度增加，不少服务业同时拥有B2C与B2B两种商业模式。为增强服务质量测评模型的适用性，本文从顾客感知视角出发，运用三维服务接触单元技术分别构建B2C和B2B服务质量测评模型，并通过对比研究，分析两种模式下服务质量的特性指标差异，以明确不同模式下服务质量提升策略，为今后服务质量测评模型构建与服务质量提升提供理论和实践参考。
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The Construction and Research of the Service Quality Assessment Model under the 3D Subdivision of Contact Unit：Based on a Comparative Survey of B2C and B2B
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Abstract：In the past, the research on service quality was mainly focused on the single mode of single industry, and the service quality model was poor universality and lack of intuitive presentation of customer perception. The current market complexity increases, and many service industries have both B2C and B2B business models. In order to enhance the applicability of the service quality evaluation model, this article embarks from the perspective of customer perception, using 3d service contact unit technology to build B2C and B2B service quality assessment model respectively. Then through comparative study, analyze the difference of service quality in two modes. The indicator difference of service quality under two modes is analyzed to clarify the strategy of service quality improvement in different modes. This paper provide theoretical and practical reference for the service quality assessment model construction and service quality improvement.
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2017年，我国第三产业占GDP比重超过50%，顾客对服务品质及消费满意度的要求与日俱增，据《2017年质量消费白皮书》统计，当前服务质量投诉涵盖旅游、邮政、教育培训、金融等12个行业，为更好地顺应产业升级趋势，有必要进一步对服务质量进行规范。服务质量评价模型作为提升服务质量最有效的工具之一，一直是学术界的研究重点。纵观目前已有的服务质量研究成果，不管是SERVQUAL、SERVPREF还是E-SERVQUAL模型都是基于B2C（消费性服务业）建立的[1-3]。然而，以B2B（生产性服务业）为研究对象的服务质量测评模型却寥寥可数[4]。
当前，B2B（企业对企业）、B2C（企业对个人）是我国最常见的两种商业模式，且银行、邮电、物流等不少服务行业同时拥有对公与对私服务，然而两类服务在要素关注度、消费者交互频率、个性化要求等诸多方面存在明显差异[5，6]。Bienstock等认为B2C模式下构建的服务质量测评模型不能被B2B产业市场所适用，Gounaris则提出基于B2C服务业构建的SERVQUAL模型不能在B2B生产性服务领域中全面反映其质量属性[7，8]。目前构建的服务质量测评模型难以同时适用于两种模式。为进一步明确不同模式下服务质量评价指标及模型的差异，国内学者对此展开探讨。左文明等学者基于B2C模式对网络商务服务质量管理进行研究[9]；李莹与范娜娜等学者分别就电子商务物流服务下B2B和C2C质量评价进行了对比分析，但对于B2B与B2C模式下服务质量测评对比研究依然并不多见[10，11]。现阶段，大部分企业仍采用单一标准来规范服务，这将直接导致企业在对公、对私服务提供中，质量把控度的偏离。
此外，当前服务质量评价模型缺乏对顾客感知的直观反映，测度不够细致，操作性不强，难以将消费者最真实的服务体验还原，加之大部分模型仅在个别行业适用，通用性不足。因此，有必要从顾客感知视角出发，根据消费者“感官体验”对服务维度进行划分，构建起通用性的服务质量测评模型。
本文的研究目的即是从顾客感知视角出发，运用三维服务接触单元技术分别提取B2B、B2C服务质量通用性特性，在此基础上构建起服务质量测评模型，并通过对比研究，分析两种模式下服务质量影响指标的差异，以明确对公、对私服务质量提升的关键点，从而加强各服务测评模型的适用性，以方便企业依据服务对象特点提供更具针对性的对公与对私服务。
1 服务质量理论背景与技术创新
1.1 服务质量理论综述
服务质量测评模型的研究距今已有近40年历史，自1982年“顾客感知服务质量”内涵被提出开始，数以万计的学者加入到服务质量研究中来，针对其多维性展开探讨，并设计出适用于个别或全行业的服务质量测评模型。回顾服务质量相关文献，大致可将服务质量经典维度理论分为四大流派：（1）双维流派。这一流派将服务质量分为两个基本维度——How和What；（2）4Q流派。该流派肯定了顾客交互作用，将有形产品与服务质量进行有效整合；（3）顾客满意流派。他们依据顾客满意度对服务质量维度进行划分，将双因素理论与服务质量理论相结合；（4）五维流派。该流派受认可程度最高，主要包括测量绩效与期望差值（P-E）的SERVQUAL模型和直接测量绩效的SERVPERF模型。有关服务质量维度经典理论流派如表1所示。
不同流派虽都从一定意义上达到了对服务质量的细分，但维度选取普遍比较主观抽象，在服务质量评价中缺少对顾客感知的直观反映，难以将服务过程中消费者与服务机构的互动瞬间真实呈现。而Santos曾在虚拟服务质量模型的探索中指出感知会影响顾客观念并指导其行为意向[12]；Linstrom认为营销者可通过改善顾客五官体验来提高其满意度[13]。Krishna结合前人研究成果提出了感官营销概念模型，此模型真实地反映消费者通过五官体验（触觉、视觉、味觉、嗅觉和听觉）影响心理感知并进一步指导其行为意向的过程[14]。因此，为还原最真实的服务体验，需基于顾客感知选取服务质量指标。
表1 服务质量维度经典理论表
	
	代表性学者
	年份
	服务质量维度

	双维流派
	Lehtinen
	1982
	实体质量、交互质量

	
	Gronroos
	1983
	技术质量、功能质量

	
	Parasuraman.et.al.
	1985
	产出质量、过程质量

	4Q流派
	Gummesson
	1988
	设计质量、生产质量、过程质量、产出质量

	顾客满意流派
	Johnston.R和D.Lyth
	1989
	产出质量（保健要素）、交互质量（激励要素）

	五维流派
	PZB
	1988
	SERVQUAL（可靠性、响应性、安全性、移情性、有形性）

	
	Cronin和Taylor
	1992
	SERVPERF（可靠性、响应性、安全性、移情性、有形性）


近年来，国内外学者运用服务质量经典理论并结合具体行业，不断对模型进行优化升级。Aleksandra依据GAP模型和服务地图理论对物流服务质量模型进行探讨[15]；Gi Tao Yeo收集来自313位韩国港口客户的调研数据，构建出港口服务质量的五因子模型[16]；波兰学者Laura建立起三级评价指标体系的铁路服务质量评价框架[17]。与此同时国内学者也在本国情境下对不同模式的服务质量模型展开探讨。苏秦等基于认证行业首次建立起针对B2B产业市场的服务质量测评模型[18]。赵卫宏采用深度访谈法开发出适用于中国网络零售的服务质量评价量表[19]；王明明、邱钰颖等分别对B2C模式下电商业与物流业服务质量体系进行研究[20，21]；而谢广营则构建起同时适用于B2B及C2C模式的网购物流服务质量评价框架[22]。
纵观上述文献，尽管服务质量评价模型不断更新发展，但大多数服务质量研究也只是针对单一行业的单一模式开展，服务质量模型尚缺乏不同模式间的对比研究，质量测评指标仍较为抽象，所提取的服务特性难以体现顾客真实感知。因此，在当前服务业背景下，基于消费者感知视角重构服务质量测评模型是非常必要的。
1.2 三维服务接触单元技术
三维服务接触单元技术即在感知服务质量、服务交互理论的指导下，运用可视化服务蓝图对服务接触单元进行细分。服务接触单元的划分围绕三层面展开——服务交互对象、服务感知以及服务阶段。其中服务交互对象参照范秀成提出的服务扩展交互模型，分为员工、系统、环境三类[23]；服务感知的划分结合感官营销及认知心理学相关理论，依据人体“五大感官”及“心理”六大要素，细分为眼、耳、鼻、舌、身、意六项；而服务阶段的选取则在服务蓝图技术的指导下，参照Rhonda和Janna两位学者的研究成果，划分成服务进入、服务作业、服务结束以及关系维护四个阶段[24，25]。
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图1 三维服务接触单元技术示意图
三维服务接触单元技术将原本过于抽象的“服务”划分为72（3×6×4）个接触单元（见图1）。首先，服务交互、服务感知和服务阶段分别对应服务的主体层、接受层与过程层，运用此技术在很大程度上扩大了服务指标的涵盖范围，细化指标以避免服务测评要素的遗漏；其次，三维框架的构建缓解了服务过于抽象的本质，服务指标在实际运用中更易操作与量化；最重要的是，此模型从顾客“感知”出发最真实地还原服务体验。依据此框架构建的服务质量测评量表更具全面性与科学性。
2 B2C和B2B模式下服务质量测评模型的构建与分析
2.1 B2C服务质量测评模型的构建与分析
2.1.1 量表设计
本文运用三维服务接触单元技术，依次对B2C和B2B服务质量测评指标进行编写。首先运用文献分析法对选取行业的服务感知语句进行搜集整理；其次通过深度访谈，调研分析与之相关的服务流程、内容以及顾客评价依据和关注点；最后运用扎根理论的相关技术进行编码，从中归纳总结出服务质量测评指标。以上过程限于篇幅，本文不再一一赘述。
遵循上述研究步骤，共得B2C服务质量评价指标83项。在B2C研究对象选择环节，主要依据服务劳动密集与交互定制程度，为最大范围涵盖不同类型消费性服务业，最终选取餐饮、银行、旅游、宾馆、医疗和零售六大行业。
此次研究问卷主要由两部分构成：第一部分是问卷的主体部分，用于衡量顾客对服务质量的评价；第二部分则是相关研究对象的基本信息调研。B2C研究问卷主体部分由服务人员、服务系统与服务环境三部分构成，基本信息调研包括顾客年龄、性别、学历、工作单位等。问卷中所有问项均采用Likert五级量表（1=“非常不同意”，5=“非常同意”）。在大规模发放问卷前，笔者依据小范围预调研结果对部分问项进行校正，以确保问项的清晰表达及信效度[26]。
调研阶段则采用纸质问卷形式，分行业进行发放，并于2017年3月完成对B2C（消费性服务业）的数据收集。在B2C调查样本的选择上，以熟悉该服务业的个体消费者为主，共发放问卷140 0份，其中有效问卷130 2份，有效回收率达93%。
2.1.2 因子分析
本研究采用SPSS22.0统计分析软件，通过最大方差法旋转来对调研数据进行因子分析。从KMO值和Bartlett球形检验结果中（见表2）可看出，B2C服务感知调研数据非常适合因子分析。最终萃取出10个B2C服务特性因子及56项B2C服务测评指标，并依据各因子在测评指标上的载荷分布，对其进行命名（见表3）。B2C服务质量特性依次为：舒适性、专业性、安全性、移情性、沟通性、补偿性、响应性、可靠性、友好性和声誉性。
表2  B2C（消费性服务业）因子分析表
	
	KMO 
	Bartlett显著性
	累计贡献率（%）
	因子数目
	指标数目

	B2C消费性服务业
	0.960
	0.000
	62.318
	10
	56



表3  B2C（消费性服务业）服务质量特性及测评指标
	服务特性
	权重
	测评指标

	舒适性
	0.133
	通风良好；温度适宜；湿度适宜；无噪音干扰；背景声音舒适；灯光适度始终；营业环境整洁；空间布局合理（8项）

	专业性
	0.130
	举止得体；用语规范、文明；神情诚恳；口齿清晰；仪容整洁；声音热情、柔和；没有不舒服气味；操作规范（8项）

	安全性
	0.116
	收费公平合理；不会造成财产损失；不会造成人身伤害；提供清晰无误的账单；不泄露隐私；价格展示清晰准确（6项）

	移情性
	0.110
	服务内容具有一定特色；对顾客进行必要回访；服务内容不断创新；服务内容充足丰富；长期关系政策有吸引力；长期关系方式多样化（6项）

	沟通性
	0.109
	各类信息充分；准确；及时；易见；易懂；一致（6项）

	补偿性
	0.097
	有效解决顾客的投诉或抱怨；对投诉或抱怨快速做出反应；了解顾客实际需要；给予顾客个性化关怀；及时纠正服务中出现的偏差；有效提供建议，帮助顾客避免不必要的付出（6项）

	响应性
	0.090
	支付方式多样；方便；投诉渠道多样；方便；处理顾客投诉流程简单（5项）

	可靠性
	0.077
	设备设施功能齐全；运行稳定；先进；数量充足；清洁干净（5项）

	友好性
	0.071
	其他顾客举止得体；行为友好；着装适宜（3项）

	声誉性
	0.067
	口碑良好；信誉良好；品牌形象良好（3项）


2.1.3 信效度检验
信度（Reliability）是衡量数据可靠性的重要指标，目前学术上最常用的方法是通过度量Cronbach’s α系数进行评判。为保证测评模型的可靠性，本文运用SPSS22.0软件对每项指标的内部一致性进行检验（见表4），结果显示B2C所有因子的α系数均大于0.8，量表可靠性高。
效度（Validity）用于衡量所测结果与考察内容的吻合度，通常分结构效度和内容效度两方面考量。内容效度（Content validity）用以评价所测内容的符合性，本文以SERVQUAL模型为参照，结合大量权威文献并运用三维服务接触单元技术对问项进行编写，且在正式调研前请相关专家对问项进行校正，以确保量表足够的内容效度；结构效度（Construct validity）指理论结构与实际情况的一致性，实证研究中通常认为因子载荷系数≧0.4的量表拥有良好的结构效度。研究表明B2C量表的因子载荷均大于0.5，量表结构效度理想。
表4  B2C（消费性服务业）信度检验
	潜变量
	Cronbach’s α
	潜变量
	Cronbach’s α

	舒适性
	0.890
	补偿性
	0.844

	专业性
	0.867
	响应性
	0.845

	安全性
	0.870
	可靠性
	0.814

	移情性
	0.858
	友好性
	0.896

	沟通性
	0.879
	声誉性
	0.848

	总体
	0.962
	
	


在服务质量的研究中，大部分学者认为测评模型应以高阶形式存在。例如认同度较高的SERVQUAL、SERVPERF均为二阶模型。因此，笔者认为本文构建的服务质量测评模型同样具有二阶结构。为检验模型的有效性，利用AMOS16.0软件对模型进行适配度检验（见表5），结果显示，B2C模式下的拟合系数均满足标准。可见，B2C服务质量评价模型能准确反映服务质量的优劣程度。
表5  B2C（消费性服务业）拟合指标评价结果
	指标
	CMIN/DF
	GFI
	AGFI
	RMSEA

	标准
	1-3
	>0.9
	>0.9
	<0.08

	B2C(消费性服务业)
	2.558
	0.911
	0.901
	0.036


2.2 B2B服务质量测评模型的构建与分析
2.2.1 量表设计
B2B（生产性服务业）调研量表设计采用与B2C相同的理论框架与步骤，经过深度访谈及编码等环节，最终归纳得64项B2B服务质量评价指标。其次，在服务行业的选取中，由于需要调研企业的全力配合以及对调研对象的要求较高，调查难度较大，为增加调研的可行性，选取大多数企业都涉及的两类服务，即物流服务与金融服务行业。在问卷构成上，与B2C有所差异，其主体部分由服务前、服务中、服务后三部分组成，基本调研信息则包括客户企业规模、性质、行业等相关内容。
B2B所选的调研对象为从事这一行业的专业人员。其中，金融服务业选择了各企业财务工作人员（出纳、会计、财务管理人员等），以便对银行为企业提供服务质量做出综合判断。物流服务业选择各企业负责物流管理（物流员、发货员、物流助理、物流主管等），负责第三方物流公司的对接人员进行问卷调研。问卷收集于2017年8月完成，发放共计300份，其中有效问卷188份，有效回收率为62.7%。
2.2.2 因子分析
从KMO值和Bartlett球形检验结果中（见表6）可以看出，B2B服务质量调研数据同样适合做因子分析。在多次剔除低载荷题项后，最终萃取出9个B2B服务特性因子及47项B2B服务测评指标。
依据因子载荷分布情况，对每项特性进行命名（见表7）。最终，B2B服务质量特性被归纳为：移情性、可靠性、沟通性、有效性、声誉性、规范性、专业性、响应性和舒适性。
表6  B2B（生产性服务业）因子分析表
	
	KMO 
	Bartlett显著性
	累计贡献率（%）
	因子数目
	指标数目

	B2B生产性服务业
	0.927
	0.000
	69.960
	9
	47



表7  B2B（生产性服务业）服务质量特性及测评指标
	服务特性
	权重
	测评指标

	移情性
	0.184
	员工照顾本企业利益；给本企业提出建议；有效解决本企业问题；应变处理能力强；及时回应本企业需求；准确理解本企业需求；提供个性化服务；关注服务过程中细节；准确无误地完成所承诺服务（9项）

	可靠性
	0.145
	设备设施/网站/App等先进；运行稳定；外观良好；易用；功能齐全（5项）

	沟通性
	0.130
	信息一致；充分必要；准确；提供所需的支付凭证；信息及时；信息安全（6项）

	有效性
	0.129
	服务达到预期目标；协助本企业工作，提高工作效率；发展战略一致；服务有创新性；对本企业销售（或形象）有帮助；服务效果显著。（6项）

	声誉性
	0.109
	收费标准清晰；服务产品齐全；必要设备；良好口碑；人员稳定。（5项）

	规范性
	0.095
	良好经验；良好管理理念；财务稳定；必要合作伙伴网络；管理规范（5项）

	专业性
	0.088
	用语规范、文明；口齿清楚；性格易于合作；态度良好；聆听本企业问题（5项）

	响应性
	0.061
	服务流程响应速度快；设计合理；具有一定的灵活性和应变力（3项）

	舒适性
	0.058
	必要人员；内部办公环境良好；外部办公环境良好（3项）


2.2.3 信效度检验
B2B服务质量评价量表的信效度采用与消费性服务业相同的检验方法。在内部一致性检验中，B2B所有因子的α系数均大于0.7（见表8），量表信度佳。
其次，量表构建依据来源于理论与实践调研，以确保良好的内容效度。结构效度则参照量表中各因子载荷系数，研究表明因子载荷均大于0.5，量表结构效度理想。为进一步检验模型的有效性，笔者运用AMOS16.0对B2B服务质量二阶测评模型进行适配度检验（见表9），结果显示，B2B模式下的拟合度均满足标准，该测评模型能有效衡量服务质量。
表8  B2B（生产性服务业）信度检验
	潜变量
	Cronbach’s α
	潜变量
	Cronbach’s α

	移情性
	0.927
	规范性
	0.844

	可靠性
	0.953
	专业性
	0.853

	沟通性
	0.873
	响应性
	0.824

	有效性
	0.889
	舒适性
	0.777

	声誉性
	0.843
	总体
	0.970



表9  B2B（生产性服务业）拟合指标评价结果
	指标
	CMIN/DF
	GFI
	AGFI
	RMSEA

	标准
	1-3
	>0.9
	>0.9
	<0.08

	B2B(生产性服务业)
	1.913
	0.917
	0.906
	0.034


3 B2C和B2B服务质量测评模型的差异比较
在营销市场研究中，早有学者针对B2C与B2B市场模式的本质区别展开探讨[27]。两者在消费群体、买卖关系及购买者等多方面存在差异（见表10）。加之消费者对服务质量评判依据和关注点的不同，使得B2C和B2B在服务质量测评指标上存在明显区别。从图2的对比中可以清晰地看到两类服务模式各有其特殊性，尤其在补偿性、规范性等指标维度上。为了厘清服务质量在两种商业模式下的规律和特点，本文将着重对B2C和B2B服务质量测评模型的差异进行对比分析。
表10  B2C与B2B服务质量要求的区别
	特点
	B2C市场
	B2B市场

	产品/服务需求
	利益+情感驱动；需求弹性大；波动小
	利益驱动；需求缺乏弹性；波动大

	买卖双方
	关系紧密长久；忠诚度高
	关系松散；忠诚度低

	购买者
	购买量小；单独决策；感性非专业化采购
	购买量大；决策人员多；理性专业化采购





图2 两类服务质量特性对比图
3.1 服务高级要素关注度差异
服务过程中既包含能被直接感知体验的基本要素又涵盖部分高级要素，这些高级要素对服务各方面要求更高，部分要素甚至涉及宏观战略层面。通过对比研究，可以看到B2B服务接受者在高级要素的关注度上远远超越B2C模式，主要体现于服务管理层面。从“规范性”指标具体内容中可以得到，生产性服务业的服务管理水平会在一定程度上影响客户对服务质量的评价，诸如服务机构的“管理理念”、“财务状况”、“合作伙伴”等多方面，这些服务要素侧重于服务的宏观层面，同时也更具战略高度。
两种模式下，服务高级要素关注度的差异主要受消费者群体能力与需求两方面因素的影响。一方面，B2C个体消费者缺乏专业化判别能力，更易受服务体验中表象因素影响；而B2B服务接受方往往具备考察关键商业要素的专业能力，因此在服务要素的考察中也更侧重于宏观战略层面。另一方面，B2C服务主要用于个人使用或消费，而B2B服务则用于企业生产、消耗；B2B服务的衍生需求使得服务更多地被视为一种战略合作，加之B2B服务交易量大，操作复杂易出现特殊情况等原因，因而顾客更关注服务管理规范性相关的高级要素。
3.2 情感性要素需求度差异
情感性服务要素主要通过影响消费者情绪来改善服务满意度。B2C服务质量测评模型中特有的“补偿性”指标是对服务过程中情感性要素的考察，同时也揭示出个体客户与群体客户在服务情感性要素需求上存在差异。“补偿性”指标中“有效解决投诉抱怨”、“及时纠正服务偏差”等测评内容显示出客户在进行服务评价时对服务补救的需求，尤其对服务机构投诉抱怨处理能力的关注。
服务质量评价中情感性需求的强弱主要源于服务接受主体自身的差异。在B2B服务中，企业方营利的本质使其在服务接受过程中主要受利益的单方面驱动，因而服务评价时更关注硬性内容，情感等软性需求度较低；而B2C模式下，个体消费者更在意服务体验，同时顾客非专业性的服务选择使其在服务过程中更易受到侵害，因此服务评价结果受情感与利益的双重影响。
3.3 结果要素重要性差异
服务结果的优劣代表着服务供应方工作效率、服务效果的好坏。对比两类模型的服务质量关注点，B2C服务评价侧重于“环境”“人员”等服务体验要素，而在B2B服务质量测评模型中，“服务结果”却以独立维度存在，可见B2B模式下服务结果要素对质量评价的影响力更大。
B2B模式下，服务对象为企业，出于营利的本质需求，企业对服务的评价依据主要集中于服务效果是否显著，服务是否为企业效益作出贡献等方面，因而在质量测评中更倾向于对结果要素的考量。
3.4 保障性要素需求度差异
服务保障涉及消费者财产、人身安全及个人隐私等多方面。对比B2B服务质量特性，消费性服务质量测评模型中特有的“安全性”指标实现了对服务过程中相关保障性要素完备程度的衡量。B2C个体消费者对服务过程安全性的考察主要受消费者自身能力的影响，个体客户在服务交易中，专业化能力欠缺，难以做出最优选择，利益受损概率较高，因而客户对服务提供方保障性要素的需求增强；而B2B服务质量评价指标中保障性相关要素的缺失并不是因为企业方忽视服务安全性，而是因为企业拥有众多的专业决策人员，使其有足够能力避免在服务中受到侵害，服务保障性需求度也相应淡化。
3.5 周边要素影响力差异
由于在服务质量测评模型中已有“舒适性”、“可靠性”等用于评价服务环境与设备的专用指标，因此本文所提及的服务周边要素主要指服务过程中周围其他顾客群体的影响。从服务质量特性对比图中可知“友好性”是B2C模式下特有的服务质量评价指标，表明了B2C消费者在服务感知与服务选择上易受周围其他顾客举止、行为、着装等因素影响。
B2C服务以个体消费者为主，其在服务过程中通常与其他顾客相接触，加之个体消费者忠诚度较低等原因，其在感知及行为上更易受周边因素影响。而B2B模式下，企业在达成服务合作前，相关专业人士已对服务提供商各方面进行考量，买卖双方关系密切，忠诚度高。并且生产性服务往往独立开展，具有一定私密性，不易受周边因素影响。
4 B2C与B2B模式下服务质量的提升策略
依据上述构建的服务质量评价模型，可以得出，B2C服务质量优化的关键在于服务机构内部环境的营造、服务人员行为态度的规范以及关系维护、服务补救等情感因素的提供；B2B模式下则需优先提升管理规范性、人员职业素养等服务高级要素；而对于同时存在B2C与B2B模式的服务机构，应分别明确两种模式下服务提升要点，并根据具体服务模式提供适当服务。本文将从服务环境、服务人员与服务机构三个层面分别就B2C与B2B服务质量提升提供策略。
4.1 服务环境提升策略
（1）B2C服务。在对私业务中，应着重对内部营业环境进行整合，如提供适宜的温度、湿度，保持室内灯光明亮，营造相对安静的业务受理氛围等。其次，由于个体客户易受周围群体的影响，应尽力规范在场顾客行为举止。如银行业在个人储蓄、理财服务中，可安排大堂经理及业务协作人员管理和督导银行事务，及时对违反规范化服务标准的现象进行更正，维持银行营业秩序，避免场所范围内的喧闹拥挤。
（2）B2B服务。对公业务中，服务接受主体为具有相对规模的企业和单位，在服务环境的营造中，不单单要对内部办公环境进行优化，还要整顿其外部环境，包括市场发展前景，当前供需以及行业竞争情况。以物流企业为例，在日常运营中应根据外部经济、政策来对自身业务及管理方式进行调节，善于分析业内竞争对手情况，保证其配送时间、配送价格低于行业标准，物品完好率、服务态度高于行业标准。
4.2 服务人员提升策略
（2）B2C服务。服务人员在对私服务中，应保持用语举止得体，口齿清晰，操作规范，使顾客从中获取满意的服务体验。除此之外，由于个体消费者多样性及差异性特点，尤其应给予顾客个性化关怀，针对不同消费者需求作出回应，有效解决客户的投诉抱怨并及时纠正服务过程中的偏差，提升消费者对机构的忠诚度。如供电服务人员需对客户的报修电话反应及时，并依据不同客户需求调整服务时间，尽快解决客户难题。
（2）B2B服务。面对企业客户时，首先应拥有极强的专业化能力，关注服务细节，充分理解企业方需求。如银行职员在对公业务中应顾及企业利益并设法为企业提供全面的财务解决方案。其次服务人员需具备优秀的职业素养，在言语态度规范化的基础上，善于与客户交流，妥善处理客户关系，性格易于合作；业务操作时，务必确保服务效果的显著性，实现对企业方预期目标的承诺，协助客户方提高工作效率，严格遵循其发展战略。
4.3 服务机构提升策略
（1）B2C服务。在设备、投诉渠道等多方面服务机构应尽可能为客户提供便利，以满足顾客多样化需求，维护个体消费者权益。并且个体消费者易受情感性及周边要素影响，服务选择具有较大的随机性，机构还应及时更新服务内容，定期对顾客进行回访以维持稳固的长期关系，避免顾客流失。如供电企业需定期询问客户电压稳定性、电路正常性情况，并在完成电力维修后对顾客满意度进行回访调查。
（2）B2B服务。对公业务通常服务量大，复杂性强，相比于个体消费者，客户方在很大程度上将服务作为其战略合作的一部分。在建立合作关系前，相关专业人员会对服务提供方相关要素进行全面考量。机构有必要在对公业务开展前，优先对自身管理理念、业务经验、合作伙伴等服务高级要素进行规范与优化。在服务设计环节也要充分把握服务流程的灵活性与应变性，以便在客户方发生需求变动时快速做出响应。
5 结语
第三产业迅猛发展的今天，提升服务质量日益重要。本文基于顾客感知视角，运用三维服务接触单元技术增加服务质量中“顾客感知”的测量，并分别构建起B2C和B2B服务质量测评模型，通过两者对比研究，发现其在情感性要素、结果要素等五大方面存在明显差异，并从服务环境、服务人员与服务机构三方面分别就B2C与B2B服务质量提出改善策略。本文所构建的服务质量测评模型实现了对顾客感知的测量，填补了目前服务质量领域B2C与B2B对比研究的空白，为服务质量评价模型的构建与服务质量优化提供理论与现实参考。然而本文所构建的均为通用性服务质量测评模型，为增强此模型在不同服务领域范围内的适用性，未来研究中可将其用于具体服务行业，并依据不同行业特征对具体评价内容加以调整，以取得更佳的信效度。其次在B2C与B2B服务质量测评模型的差异比较方面，本文主要基于表象层面进行分析，未来可着重对产生差异的深层机理进行探究。
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