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摘 要 研究网购服务补救质量对顾客行为意向的影响,对于我国网购市场环境的改善具有重要意义。从

交互质量、程序质量、信息质量和结果质量4个角度来测量网购服务补救质量,构建了基于网购服务补救质量与

顾客行为意向关系的理论模型,并提出相关假设。对该模型进行拟合验证后发现,服务补救质量中结果质量对

顾客满意和顾客行为意向具有显著影响;交互质量和信息质量对顾客行为意向的直接影响不显著,但可通过顾

客满意对顾客行为意向产生间接影响;程序质量对顾客满意和顾客行为意向的影响均不显著;顾客满意在结果

质量和顾客行为意向之间起中介作用。
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  随着电子商务的迅猛发展,我国网购市场规模

不断扩大,2012年底网购用户数量高达2.47亿,同

比增长21.7%。然而,网购业务快速增长的同时,

网购失误、网购投诉也频频发生,严重挫伤了顾客的

积极性。服务补救是服务提供商针对顾客网购失

误、网购投诉的一种反应,而服务补救质量是服务提

供商对顾客采取补救措施后,顾客将服务补救期望

与实际感知服务补救绩效进行比较,产生的正向或

者负向差异,差异程度代表服务补救质量水平。电

子商务出现后,学者们关于如何提高网购服务质量

的研究集中于顾客忠诚度、顾客保留影响因素以及

网购这种新兴的营销渠道等方面,而针对服务失误

后的服务补救质量关注较少。事实上,服务补救质

量好坏对于挽回顾客满意、提高顾客行为意向产生

很大影响,而这种影响又对顾客实际购买行为起关

键作用。Yi等认为好的服务补救质量对于顾客满

意和顾客行为意向的效果要远远高于正常服务的效

果[1]。如何从顾客的角度来提高服务补救质量、预

防或减少网购失误的发生、提高顾客满意度和顾客

行为意向、促使顾客购买行为的发生,成为企业管理

者和学者们思考的问题。基于此,本文从顾客感知

视角来研究网购环境下服务补救质量对顾客行为意

向的影响。

  一 、理论假设与模型

  目前对于网购服务补救质量与顾客行为意向的

研究还很缺乏,且这些研究主要以定性分析为主。

已有文献主要关注传统服务情境下服务差错、服务

补救质量、关系质量、顾客满意、顾客行为意向、顾客

忠诚等之间直接影响。Crosby等提出关系质量模

型,指出顾客感知的服务补救质量会显著的影响关

系质量[2]。Liljander等通过引入关系质量新概念,

较好地解释了关系质量与服务补救质量、顾客满意

以及顾客行为意向的影响,明确指出关系质量是服

务补救质量的结果因素,又是顾客满意的前置因

素[3]。这一结论得到 Wong等在网络零售领域的实

证验证和应用[4]。周洋认为顾客对企业的信任和承

诺在一定程度上会受顾客对企业关系质量评价高低

的影响,进而影响顾客对服务提供商提供服务补救

的满意程度[5]。美国学者Fishbein等于1975年提

出了用于预测和解释个人决策行为模式的合理行为

理论,该理论指出顾客感知的服务补救质量的正面

评价结果会提高顾客满意,顾客满意度的提升又会

进一步增强顾客与该网络零售商再次交易的意

愿[6]。在传统服务质量研究领域,学者们对服务补

救质量与继续消费意向之间的因果关系进行了验
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证,发现了包括服务补救质量对再购意向、推荐意向

等行为倾向的直接影响作用。另外,顾客满意对服

务补救质量与顾客意向忠诚关系的中介作用在传统

服务情境下也得到学者的关注与验证。苏秦从网站

设计质量、信息质量、客服服务质量等方面设计问

卷,实证研究了顾客满意在服务补救质量对顾客意

向忠诚影响途径中的中介作用,结果表明顾客的意

向忠诚是顾客行为忠诚最直接的驱动因素[7]。但现

有研究往往没有探究顾客满意所起的中介作用。
关于服务补救质量维度的构成,周熙认为传统

背景下的服务补救质量采用维度较多的是交互(道
歉、解释、沟通)、程序(补救主动性、响应性)、环境

(有形性)、结果(补偿)4个维度[8]。网络背景下服

务补救质量则增加了信息质量(效率、联系)这一维

度。苏秦则认为网络服务质量包括网站设计质量、
信息质量、易用性、可靠性和客服服务质量5个维

度[7]。本文参考周熙和苏秦已有的研究,结合网购

自身特征,从交互质量、程序质量、信息质量和结果

质量4个维度来测量网购服务补救质量。关于顾客

行为意向的维度,董大海等归纳为重复购买、推荐、
再次选择、经常购买、口碑传播、抱怨6个维度[9]。
本文研究服务提供商采取服务补救措施之后的顾客

行为意向,而再次选择和经常购买是顾客采取的实

际行动,抱怨是服务补救前的行为,因此,本文选择

重购和口碑传播作为顾客行为意向的2个维度,从
首先光顾、乐意光顾、继续光顾、主动传播、正面传播

和愉快传播6个方面进行测量。
对网购服务补救质量与顾客行为意向之间的关

系进行假设,引入顾客满意作为中间变量,在此基础

上,应用SEM 分析方法构建网购服务补救质量对

顾客行为意向影响的结构模型,确定各个变量的测

量维度,并通过问卷调查数据对该模型进行拟合检

验,来验证相关假设并最终确定网购服务补救质量

中哪些维度对顾客行为意向产生影响及影响程度。
结合传统服务背景下已有研究成果,综合网购

相关特征,可以初步判定服务补救质量为前因变量,
顾客行为意向为结果变量,顾客满意为服务补救质

量与顾客行为意向之间的中介变量。从交互质量、

程序质量、信息质量和结果质量4个维度来测量服

务补救质量;从处理方式、处理结果、整体感知3
方面来测量顾客满意;从顾客重购和口碑传播2
个维度来测量顾客行为意向。基于此,提出以下

假设。

H1:服务补救质量对顾客满意有显著正向影响

H1a:交互质量对顾客满意有显著正向影响

H1b:程序质量对顾客满意有显著正向影响

H1c:信息质量对顾客满意有显著正向影响

H1d:结果质量对顾客满意有显著正向影响

H2:顾客服务补救质量对顾客行为意向有显著

正向影响

H2a:交互质量对顾客行为意向有显著正向影响

H2b:程序质量对顾客行为意向有显著正向

影响

H2c:信息质量对顾客行为意向有显著正向影响

H2d:结果质量对顾客行为意向有显著正向

影响

H3:顾客满意对顾客行为意向有显著正向影响

H4:顾客满意在服务补救质量和顾客行为意向

之间起中介作用

在以上理论假设的基础上,依据SEM 的建模

原理,可以将交互质量、程序质量、信息质量、结果质

量视为外生潜在变量,分别记为x1,x2,x3和x4;顾客

满意和顾客行为意向可视为内生潜在变量,分别记

为h1和h2。为了更直接的对理论假设模型进行估

计,本文对模型中各潜在变量下属的观测变量及其

含义进行了界定,见表1。
基于已经确定的潜在变量及观测指标,网购服

务补救质量对顾客行为意向影响的理论模型可以进

一步地利用结构模型与测量模型表示,见图1。
图1的理论模型中,z代表潜变量结构方程式的

随机变量,e代表y 的衡量误差,d代表x 的衡量误

差,反映了方程中未能被解释的部分;li(i=1,…,

12)为外生观测变量与外生潜变量之间的关系系数;
l1j(j=1,…,9)为内生观测变量与内生潜变量之间

的关系系数;b为内生潜变量之间的关系系数,g为外

生潜变量对内生潜变量的影响系数。
该理论模型的结构方程式为:
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  其测量方程式为:
x=Lxx+d,y=Lyh+e

其中,Lx为外生观测变量与外生潜变量之间的

关系矩阵,即外生观测变量在外生潜变量上的因子

负荷矩阵,Ly为内生观测变量与内生潜变量之间的

关系矩阵。
表1 变量及变量含义

潜在变量 观察变量 题项

交互质量x1
道歉x1 当我提出抱怨的时候,网店承认服务失误的发生

解释x2 关于我抱怨,客服向我提供了满意的解释

程序质量x2

过程x3 网店告知我他们是如何解决我抱怨的问题

主动x4 当我提出抱怨的时候,该网店主动提出服务补救

及时x5 该网站处理退货或换货速度很快

信息质量x3

反映渠道情况x6 问题发生以后,很容易就知道应该向谁反映

联系客服人员x7 可以有多种联系方式联系该网店人员

失误处理链接x8 很容易找到与服务失误相关的链接

结果质量x4

支付运费x9 由于网店的失误,网店承诺支付退换货的运费

损坏补偿x10 订购的商品到达时破损,网店会对我补偿

延迟补偿x11 当我订购的商品没有按时到达,网店会对我进行补偿

经济损失x12 网店会对我的经济损失进行补偿

顾客满h1

处理方式y1 我对该网上零售商处理我的问题的方式感到满意

处理结果y2 我对问题处理的结果感到满意

补救措施y3 整体来说,我对该网上零售商的补救措施感到满意

顾客行为意向h2

首先光顾y4 以后如果购买这种商品,我会首先光顾这家网上商店

乐意光顾y5 我会乐意再光顾这家网上商店

继续光顾y6 以后我会继续在这家网上商店购物

主动传播y7 我会推荐亲友光顾这家网上商店

正面传播y8 我对这家网上商店的推荐会是积极正面的

愉快传播y9 我会向他人讲述在该网上商店的愉快经历

图1 网购服务补救质量与顾客行为意向影响理论模型
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  二、数据与结果分析

  1.问卷设计

本文采用问卷调查的方式获取数据。根据模型

中观测变量的含义设计了含21个题项的调查问卷,
采用李克特7级量表(非常不同意=1;不同意=2;
有点不同意=3;不确定=4;有点同意=5;同意=6;
非常同意=7)进行调查。调查对象界定为有过网购

失败经历,同时接受商家提供服务补救的顾客。问

卷通过“问卷星”专业问卷调查网站发放,共收到有

效问卷183份。采取两阶段法,利用SPSS17.0和

AMOS18.0软件包进行数据分析。

2.数据分析

使用SPSS17.0将各个测量项的数据进行描述

性统计分析,计算测项的极小值、极大值、均值以及

标准差,数据分析结果见表2所示。最小值均为1,

最大值为7,均值都在中数4附近,说明各测量波动

不大,受访者对其在网上购物失误经历与补救感知

的反馈结果较为平稳,波动较小,接近正太分布。量

表的信度分析采用Cronbach’α系数进行检验,结果

显示各量表的Cronbach’α系数全部大于0.7;效度

分析采用标准化因子载荷检验,所有测量项所对应

的潜变量上都具有较高的标准化因子载荷,取值在

0.653~0.957之间,且都达到了1%的显著水平。

说明量表的信度和效度分析均通过检验,量表具有

较好的内部一致性,设计的量表可以对潜变量进行

可靠的测量。

表3 数据分析结果

变量 最小值 最大值 均值 标准差 标准化的因子载荷 Cronbach’sα系数

x1 1 7 4.31 1.754 0.929
0.840

x2 1 7 4.18 1.732 0.929

x3 1 7 4.71 1.604 0.895

0.800x4 1 7 4.28 1.722 0.835

x5 1 7 4.37 1.788 0.812

x6 1 7 3.76 1.730 0.663

0.720x7 1 7 3.85 1.790 0.876

x8 1 7 4.21 1.737 0.856

x9 1 7 4.17 1.736 0.653

0.762
x10 1 7 3.13 1.707 0.751

x11 1 7 3.80 1.728 0.833

x12 1 7 3.91 1.850 0.813

y1 1 7 4.16 1.541 0.957

0.952
y2 1 7 4.13 1.529 0.956

y3 1 7 4.22 1.598 0.954

y4 1 7 3.92 1.833 0.921

0.905y5 1 7 3.86 1.812 0.943

y6 1 7 3.91 1.829 0.886

y7 1 7 3.64 1.816 0.858

0.890y8 1 7 3.85 1.744 0.929

y9 1 7 3.82 1.795 0.929

  3.结果与讨论

在信度效度检验后,进一步采用结构方程模型

对理论模型进行检验。参考修正指标值,对模型不

断进行 修 正。最 终 结 构 模 型 的 χ2/df=1.846,
GFI=0.95,CFI=0.986,NFI=0.97,RMSEA=
0.073。所有指标值均表明模型的拟合度是可以接受

的。结构方程模型的参数估计结果见图2。图2显

示了各变量间的路径系数的估计值,其中服务补救

质量由交互质量、程序质量、信息质量和结果质量4
个维度表示。

(1)参数估计结果表明,服务补救质量的4个维

度中只有程序质量 x2对顾客满意h1的影响不显著

(LVx2=0.03),H1部分成立。相比较其他2个服务

补救质量维度而言,结果质量x4(LVx4=0.37)对于

顾客满意h1的影响最为明显。其他服务补救质量维

度对于顾客满意h1的影响程度,由高到低进行排序,
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依次为:信息质量 x3(LVx3=0.37)和交互质量 x1

(LVx1=0.31)。由于顾客对于网店提供服务补救

的过程、主动性和及时性行为感知不明显,而信息质

量、交互质量是顾客亲身体验,与网店员工沟通时能

够感知到的,结果质量一般是有形的,顾客可见的。
因此,顾客更多的是通过服务补救质量中可感知的

要素或有形要素来感知满意。在顾客网购失败的情

形下,顾客反映服务失败的途径及便捷性、商家与顾

客在沟通过程中的态度以及顾客从服务补救活动中

得到的补偿都能有效地消除顾客因网购失败对商家

的抱怨,能显著提高顾客对服务补救的满意程度。
(2)服务补救质量的4个维度中只有结果质量

对顾客行为意向h2有显著影响(LVx4=0.19),而交

互质量x1(LVx1=0.02)、程序质量x2(LVx2=0.05)
和信息质量x3(LVx3=0.06)对顾客行为意向h2的

影响均不显著,说明顾客比较重视商家最终的补偿

行为,H2仅得到部分支持。因此,商家除了提供便

捷的沟通渠道、反馈渠道、信息查询之外,不可忽视

对顾客造成的损失采取实际的补救行动,给与一定

的经济补偿,因为顾客更多的是通过结果质量来决

定重购和口碑传播意向。
(3)顾客满意h1对顾客行为意向h2影响非常显

著(LVh1=0.86),H3得到验证。结果质量x4不仅对

顾客行为意向h2有直接影响(LVx4=0.19),还通过

顾客 满 意 h1对 顾 客 行 为 意 向 h2产 生 间 接 影 响

(LVh1=0.02),因此顾客满意h1在结果质量x4与顾

客行为意向h2之间起中介作用,H4得到验证。当商

家提供的结果质量能够弥补顾客造成的损失时,顾
客会因此感到满意,认为商家是可靠的,因此会产生

积极的行为意向。

 注:实线箭头表示检验通过,虚线箭头表示检验未通过。

图2 结构方程模型的参数估计结果

  三、结 论

  本研究以日益盛行的网络消费为背景,以网购

失败现象为具体的研究情景,从交互质量、程序质

量、信息质量、结果质量4个维度,采用结构方程对

服务补救质量与顾客行为意向之间的关系进行检

验。结果表明,服务补救质量对顾客满意和顾客行

为意向都有部分显著的影响,其中,结果质量对顾客

满意和顾客行为意向影响最为显著,程序质量对顾

客满意和顾客行为意向作用都不显著。此外,顾客

满意会影响顾客行为意向,满意度越高,越有可能再

次购买或者正向口碑传播。研究结果揭示了顾客对

于结果质量的感知最为明显,相比交互质量、程序质

量和信息质量而言,顾客更看重的是结果质量,因此

商家在服务失败后,应尽快采取服务补救措施,重视

服务补救结果,从顾客角度出发,确保顾客损失降

低,才能挽回顾客满意,重新获得顾客对企业的忠诚

行为,使企业保持持续的竞争优势。基于此,提出了

四点管理启示。第一,主动采取服务补救措施,重视

服务补救质量。好的服务补救能够使得顾客对于整

体服务质量的感知比不发生服务失误的时候还要

高,顾客会将这次服务补救当作成功的服务经历进

行传播。第二,加强员工培训,充分授权及时处理。
服务补救具有实时性的特点,要求服务提供商在在

服务失误现场采取补救措施,而员工是直接与顾客

沟通服务失误问题的,必须具备一定的权力才能及

时为顾客作出合理解释,处理顾客抱怨、不满、愤怒

等消极情绪,给予满意答复。第三,完善网站信息化

管理,降低顾客不安全感。网购是在买卖双方不见

面的背景下进行交易的,网络提供商实行从订单到
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配送全流程的信息化管理,这种特殊性使得顾客对

网络购物充满了不安全感和风险感知。因此,对顾

客实行信息化管理,从顾客的角度提供所需的信息,
推出个性化服务,能够降低顾客的不安全感,驱动订

单的生成。第四,完善服务补救体系,降低服务失误

率。服务补救是一个持续性改进服务质量的过程,
它是一个全过程、全员参加的管理过程,网络服务提

供商不仅要关注服务失误本身,还要关注服务补救

过程以及服务补救行为的结果,通过有效的服务补

救管理,确保顾客损失降低,修复并维持服务提供商

与不满意顾客之间遭到的破坏关系,维持和提高顾

客保持力。
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AStudyabouttheEffectthattheQualityoftheOnlineShoppingService
RecoverytotheCustomerBehaviorIntention

GEJun1,YANFeng-xian1,2

(1.CollegeofEconomicsandManagement,HuazhongAgriculturalUniversity,Wuhan,Hubei,430070;

2.RuralDevelopmentResearchCenterofHubei,Wuhan,Hubei,430070)

Abstract Astudyabouttheimpactthattheonlineshoppingservicerecoveryqualitytothecustom-
erbehaviorintention,whichisofgreatsignificancetotheimprovementoftheenvironmentofonline
shoppingmarketinChina.Basedontheinteractionquality,processquality,informationqualityandout-
comequalityoffouranglestomeasureonlineservicerecoveryquality,constructatheorymodelbetween
onlineshoppingservicerecoveryqualityandcustomerbehavioralintention,andputforwardrelevantas-
sumptions.Aftertestifyingthemodel,itisfoundthatthequalityoftheresultsoftheservicerecovery
qualitysignificantlyaffectcustomersatisfactionandcustomerbehaviorintention.Thedirectimpactof
interactionqualityandinformationqualityonthecustomerbehaviorintentionisnotsoobvious,while
theycanthroughcustomersatisfactionaffectscustomerbehaviourindentionindirectly.Theimpactofthe
procedurequalityonthecustomersatisfactionandcustomerbehaviorintentionisnotobvious.customer
satisfactionplaysaroleofmediatorintherelationshipbetweenservicerecoveryqualityandcustomerbe-
haviorintention.

Keywords onlineshopping;servicefailure;servicerecoveryquality;customersatisfaction;cus-
tomerbehavioralintentions
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