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　 　 摘　 要:电子商务塑造了新的商业模式ꎬ创新了企业的营销渠道与顾客的消费方式ꎮ 但在服务失

误情境下ꎬ若电商企业未能快速地开展高质量的挽救行动ꎬ顾客负面评价的传播对企业产生的不利影

响更强ꎮ 本研究以期望理论为视角ꎬ将服务挽救质量划分为互动质量、流程质量与结果质量三个维

度ꎬ利用 ＳＰＳＳ２４.０ 采用层次回归等分析法实证探究了服务失误情境下服务挽救行动影响顾客忠诚的

路径ꎮ 结果表明ꎬ服务挽救的互动质量、流程质量与结果质量正向影响顾客满意与顾客信任ꎬ顾客满

意与顾客信任正向影响顾客忠诚ꎬ而顾客信任在顾客满意对顾客忠诚的影响中起到部分中介作用ꎮ
研究结论为电商企业在服务失误情境下开展挽救行动提供了理论参考ꎮ
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一、引　 言

社会与经济转型背景下ꎬ电子商务(Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅꎬ简称 ＥＣ)借助互联网技术将传统实体经济升级

为虚拟经济ꎬ创造了全新的企业营销模式与顾客消费模式ꎮ 电子商务的兴起改变了传统的业务模式ꎬ但并没

有改变服务营销的基本原则ꎬ由于电子商务信息不对称、服务无形等特征ꎬ顾客只能在线了解商品及物流相关

信息ꎬ从而使服务失误的情境屡见不鲜ꎮ 网络环境下企业难以主动察觉服务失误的情况ꎬ造成了服务失误挽

救滞后甚至缺失ꎬ最终导致顾客负面口碑传播、转换商家等行为的产生ꎮ 同时在服务失误情境下ꎬ不同于传统

的实体企业ꎬ如果电商企业不能够及时准确地开展挽救行动ꎬ顾客使用便捷的社会化自媒体(微信、微博、ＱＱ
等)可以迅速地大范围传播消极购物情绪ꎬ从而对电商企业的声誉造成极大的负面影响ꎮ 因此ꎬ服务失误成

为了电商企业建立与促进顾客忠诚的主要障碍ꎬ对服务失误情境下服务挽救行动、顾客心理与行为的研究也

成为电商企业迫切的现实需求ꎮ
近年来ꎬ学术界逐渐将服务失误情境作为一个重要的研究领域ꎮ 国内外学者以感知公平理论、归因理论、

期望理论等为视角构建了研究模型ꎬ对服务失误和挽救的概念、服务失误类型、服务挽救方式以及服务挽救效

果等内容进行了全面系统地研究ꎮ 但现有研究主要以旅游、餐饮、航空等传统的实体服务行业为研究对象ꎬ对
以互联网为基础的网购服务失误情境的研究较为匮乏ꎬ远不能满足现实需求ꎮ 此外ꎬ为数不多的网购失误服

６６



２０１８ 年第 ３０ 卷第 ６ 期　 学报

务研究也存在进一步研究的领域ꎬ如常亚平等[１] 研究了解释、沟通等五种挽救方式对顾客忠诚的影响ꎬ但这

类研究将重点放在“服务挽救结果”上ꎬ忽略了网购服务失误的特殊性ꎬ网络购物与传统沟渠与传统购物最大

的区别在于人际互动的差异ꎬ这种差异也决定了同样在服务失误情境下服务挽救行动的不同ꎮ 因此ꎬ对网购

服务失误情境下电商企业与顾客人际互动质量的研究具有理论意义ꎮ
可见ꎬ对网购服务失误情境仍有许多值得研究的地方ꎮ 基于此ꎬ本文以期望理论为视角ꎬ构建了网购服务

失误情境下电商企业服务挽救质量影响顾客忠诚的理论模型ꎬ探究了服务挽救质量影响顾客忠诚的内在机

制ꎬ丰富了服务失误情境的研究成果ꎬ也对电商企业开展服务失误挽救行动提供了理论指导ꎮ

二、文献综述与理论基础

服务失误研究起源起于 ２０ 世纪 ８０ 年代ꎬ经过初期研究后服务失误被认为是在服务过程中出现顾客感知

到服务不符合期待ꎬ感到不满意的情况[２]ꎮ 学者们从服务接触、服务质量、顾客期望、公平感知等视角研究了

服务失误情境ꎬ取得了较为丰富的成果ꎮ 本文在现有研究基础上ꎬ结合当前的互联网经济将网购服务失误情

境作为研究对象ꎬ基于期望理论的视角实证研究了网购服务失误情境下顾客二次忠诚的形成机制ꎮ

(一)服务失误相关研究

服务的易逝性、虚拟性ꎬ顾客需求的个性化等是虚拟消费情境的主要特征ꎬ这些特征使得电商企业服务失

误的情境不可避免[１]ꎮ 研究表明ꎬ服务失误是电商企业建立顾客忠诚的主要阻碍ꎮ 当前ꎬ学术界对服务失误

的界定没有形成一致定论ꎬ但多数界定均是建立在顾客感知基础之上ꎮ 本文基于期望理论将网购服务失误的

概念表述为互联网顾客对电商企业提供的产品或服务等以自身期望绩效与实际绩效间的差异为基准而做出

的客观认知ꎬ并认为当顾客期望绩效高于实际绩效时ꎬ顾客会感知到消极的网购体验ꎬ从而导致网购服务失误

情境的出现ꎮ 移动互联网时代ꎬ社会化媒体高度发达ꎬ一旦顾客陷入服务失误的情境便会借助各种途径去寻

求帮助或发泄不满情绪ꎬ从而对电商企业的发展造成了负面影响ꎮ
国内学术界对服务挽救的研究取得一些值得借鉴的成果ꎮ 阎俊等[３] 基于公平视角ꎬ认为服务挽救行动

中结果公平、交互公平与程序公平能够直接正向影响顾客忠诚ꎮ 秦进等[４] 基于感知公平与感知转移成本视

角ꎬ提出服务挽救行动中结果公平、程序公平与交互公平通过顾客二次满意影响顾客忠诚ꎬ而顾客的感知转移

成本正向影响顾客忠诚ꎮ 傅慧等[５]基于不同服务失误归因研究了货币补偿与非货币补偿等对顾客补偿满意

度以及后续信任、重购意向与口碑等补偿效果的作用ꎮ 综上ꎬ本文认为网购服务失误情境下ꎬ电商企业及时地

开展挽救行动对缓解客商矛盾ꎬ改善顾客关系质量ꎬ重构顾客满意与信任ꎬ并最终促成顾客忠诚具有正向作

用ꎮ 本文基于期望理论对这一观点进行了验证ꎬ同时对其内在机制进行剖析与解释ꎮ

(二)期望理论相关研究

北美心理学家与行为科学家维克托􀅰弗鲁姆(Ｖｉｃｔｏｒ Ｈ.Ｖｒｏｏｍ)提出的期望理论是心理学经典理论[６]ꎮ
这一理论提出个体层面的激励公式:激励＝效益×期望ꎬ并认为个体在众多的行为结果中具有固定的偏好ꎬ个
体强烈渴望的结果对其具有正效益ꎬ反之ꎬ那些个体全力避免的结果则具有负效益ꎮ 这些效益来源于个体相

对稳固的内在需要ꎬ但每个个体内在需要的强度有所不同ꎮ 一些结果有效益ꎬ是由于其固有的特性ꎻ而另外一

些结果有效益ꎬ是由于它们被看作是获得其他结果的资源ꎮ 有效益的结果对个体的行为没有激励作用ꎬ除非个

体存在预期ꎬ即预期通过自身的行为ꎬ可以较大概率地实现正效益结果或避免负效益结果ꎮ 互联网背景下ꎬ期望

理论的核心概念并未发生改变ꎬ如需求、效益、期望等ꎬ但个体行为结果的期望值被放大ꎬ且行为被虚拟化ꎮ
网购情境中ꎬ顾客在初次做出购买决策时基本上是出于对此次消费能给自身带来正效益的期望ꎮ 顾客由

于现实的需求而产生某种具体偏好ꎬ他们希望通过电商企业提供的产品或服务能够满足自身的需要ꎬ这样便
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形成了顾客心智中有效益的结果ꎮ 同时根据现实经验ꎬ成功的网购对个体来说是一件并不存在困难的事ꎬ因
此顾客思维中也存在合理预期ꎮ 有效益的结果与合理的预期形成了顾客心智中强烈的期望ꎬ因此一旦这种期

望落空ꎬ即电商企业在为顾客提供产品或服务时出现服务失误情境ꎬ顾客的负向消费体验与感受对电商企业

来说便变得愈加具有破坏力ꎮ 服务失误情境下电商企业的挽救行动则是在帮助顾客二次构建消费期望的同

时也扮演着帮助实现企业利益的角色ꎮ 陈可等[７] 认为服务挽救行动后顾客的满意程度由期望差距决定ꎬ企
业应缩小顾客期望差距来提升顾客满意度ꎮ 服务挽救的质量对缩小顾客期望差距ꎬ留住首次消费期望落空的

顾客并最终促成其对电商企业的顾客忠诚至关重要ꎮ 此时ꎬ服务挽救行动作为一种实现电商企业与顾客的双

重期望绩效行为对电商企业与顾客而言同时具有了正效益ꎮ

三、研究假设与模型

(一)服务挽救质量相关假设

网购服务失误情境下ꎬ电商企业积极主动采取的挽救行动能够在第一时间修复服务失误造成的企业与顾

客关系的不良局面ꎬ并利于电商企业最终建立顾客忠诚ꎬ而其内在机制的逻辑起点则是高质量的服务挽救行

动ꎮ 现有服务挽救的研究中主要基于公平视角ꎬ且将服务挽救行动中的公平划分为交互公平、程序公平与结

果公平[３－４]ꎮ 其中ꎬ交互公平指服务挽救过程中顾客对企业对待自身的方式以及相互沟通过程中服务人员表

现出的诚恳、尊重、礼貌等的公平性感知ꎻ程序公平指顾客对企业服务挽救行动所采用的程序、标准的公平性

感知ꎬ体现在挽救行动的效率、灵活性等ꎻ结果公平指服务失误后ꎬ顾客对企业做出的补偿结果的公平性感知ꎬ
补偿结果的类型一般包括折扣、免费更换等ꎮ Ｍａｘｈａｍ 等[８] 认为顾客在服务挽救行动中感知的程序公平越

高ꎬ传播正面口碑的动机也越高ꎬ而感知的交互公平越高ꎬ则越易形成重购意愿ꎮ 杨强等[９] 认为ꎬ服务失误发

生后ꎬ企业的有形补偿、响应速度、道歉与补救的主动性均对顾客正面口碑传播意愿具有正向影响ꎮ
现有服务挽救研究成果中从服务挽救的质量出发构建模型比较缺乏ꎮ 本文基于期望理论的视角ꎬ在服务挽

救感知公平研究的基础上将网购服务失误挽救质量划分为互动质量、流程质量与结果质量ꎬ并认为高水平的互

动质量、流程质量与结果质量利于电商企业二次构建顾客的网购期望ꎮ 其中互动质量指服务挽救过程中ꎬ顾客

对于企业的沟通质量的感知ꎬ通过与企业沟通的渠道、服务人员的服务水平与态度来衡量ꎮ Ｇｏｐａｌ 等[１０] 的研究

指出了企业与顾客间流畅、高效的沟通互动平台对企业的重要性ꎮ 流程质量指顾客对企业服务挽救程序质量的

感知ꎬ通过挽救行动的主动性、企业响应解决问题的及时性ꎬ挽救流程的清晰合理度等衡量ꎮ Ｍａｘｈａｎ 等[８]认为服

务失误情境下ꎬ企业服务挽救流程清晰合理、方便快捷利于修复顾客的满意度与信任度ꎬ且正向影响顾客忠诚ꎮ
结果质量指顾客对企业挽救行动最终结果的客观评价ꎮ 综上ꎬ网购服务失误情境下ꎬ电商企业开展的高水平的

服务挽救行动可以在第一时间修复顾客的负向消费体验ꎬ重构顾客满意与顾客信任ꎮ 基于此ꎬ提出研究假设:
Ｈ１ａ:电商企业服务挽救互动质量正向影响顾客满意ꎮ
Ｈ１ｂ:电商企业服务挽救流程质量正向影响顾客满意ꎮ
Ｈ１ｃ:电商企业服务挽救结果质量正向影响顾客满意ꎮ
Ｈ２ａ:电商企业服务挽救互动质量正向影响顾客信任ꎮ
Ｈ２ｂ:电商企业服务挽救流程质量正向影响顾客信任ꎮ
Ｈ２ｃ:电商企业服务挽救结果质量正向影响顾客信任ꎮ

(二)顾客忠诚相关假设

Ｏｌｉｖａ[１１]基于顾客关系生命周期的视角ꎬ把顾客忠诚划分为认知、感情、意愿和行为忠诚四个层面ꎬ并认为

顾客忠诚是顾客从认知到行为的一个连续渐进的过程ꎮ 互联网经济情境下ꎬ顾客忠诚是电商企业持续发展的
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关键条件ꎬ随着顾客支持层面的不断推进ꎬ其对企业的热爱程度、正面口碑与消费行为等递进提升ꎮ 本文将顾

客忠诚表述为顾客基于自身消费体验ꎬ对电商企业在提供产品或服务的价值层面的正面评价ꎬ进而形成对电

商企业的偏爱与认可ꎬ对其光顾频率与消费次数也显著较高ꎮ 顾客满意度指顾客基于对企业提供的产品或服

务的感知绩效与期望绩效的差异在内心中产生的愉悦或失落的心理情绪ꎮ 网购服务失误情境下ꎬ若电商企业

能够开展高品质的挽救行动则能够修复顾客的负面情绪ꎬ对强化企业与顾客间的正向关系具有积极影响ꎮ
Ｂａｍｂａｕｅｒ 等[１２]以顾客感知公平为中介研究了服务挽救行动对顾客满意度和顾客行为倾向的关系ꎬ结果表明

服务挽救质量正向促进顾客满意度ꎬ而顾客满意度是其行为倾向的核心前因ꎮ 仲伟伫等[１３] 研究了我国网购

中顾客满意度与忠诚度间的内在逻辑ꎬ提出网购顾客满意度是忠诚度的关键影响因素ꎬ对顾客的消费倾向具

有精准的预测效果ꎮ 服务失误后ꎬ电商企业开展的挽救行动本质上是二次构建顾客的消费期望ꎬ高品质的挽救

行动使顾客二次期望得到满足ꎬ从而积极促进顾客满意度的提升ꎮ 根据期望理论ꎬ顾客满意的重新构建意味着

顾客正效价结果的获得ꎬ顾客因此会受到激励ꎬ对电商企业产生认可与忠诚的情感ꎮ 基于此ꎬ提出研究假设:
Ｈ３:服务挽救情境下ꎬ顾客满意度正向影响顾客忠诚度ꎮ
网购模式中ꎬ顾客信任是指顾客在情感上信赖电商企业提供的产品与服务ꎬ是基于自身消费体验而对电

商企业经过客观评价后在内心形成的感知ꎮ 一般认为服务失误情境下ꎬ顾客信任可以划分为友善信任、正直

信任与能力信任ꎬ三者呈现依次递进的顺序ꎮ 顾客友善信任基于顾客对电商企业服务人员的态度感知ꎬ顾客

正直信任基于顾客对电商企业开展服务挽救行动的及时性、主动性的感知ꎬ顾客能力信任基于顾客对电商企

业服务挽救流程与结果的质量感知ꎮ 邓爱民等[１４] 的研究结果表明ꎬＢ２Ｃ 模式下顾客信任通过双重路径对顾

客忠诚产生正向影响ꎬ一是顾客信任直接是顾客忠诚的前置因素ꎬ二是顾客信任在顾客满意对顾客忠诚的影

响中起到部分中介作用ꎮ 本文认为ꎬ网购服务失误情境下ꎬ顾客基于电商企业服务挽救行动的质量ꎬ能够重新

构建对电商企业的信任与期望ꎮ 一方面ꎬ高质量的挽救行动会使顾客再次感受到电商企业提供产品或服务的

能力ꎬ使其重新对电商企业产生能力信任ꎻ另一方面ꎬ基于服务挽救行动质量的顾客满意度会促进顾客对电商

企业的友善与正直信任ꎮ 根据期望理论ꎬ网购服务失误情境下顾客信任的重新构建对顾客来说是一种具有正

效价的结果ꎬ类似于顾客满意度ꎬ顾客信任度也会对顾客产生激励作用ꎬ即信任的加剧会积极地构建顾客对电

商企业的忠诚ꎮ 基于此ꎬ提出研究假设:
Ｈ４:服务挽救情境下ꎬ顾客信任度正向影响顾客忠诚度ꎮ
此外ꎬ本文借鉴邓爱民等[１４]的研究ꎬ本文认为满意以顾客基于服务挽救质量感知的第一阶段情感ꎬ而信

任则是顾客更高阶段的消费感知ꎬ因此第一阶段的顾客满意有可能正向影响高阶段的顾客信任ꎬ通过顾客信

任间接对顾客忠诚产生积极作用ꎮ 根据期望理论ꎬ此时具有正效益的顾客满意的结果本身便充当着实现顾客

信任的具有正效益的资源角色ꎮ 基于此ꎬ提出研究假设:
Ｈ５:服务挽救情境下ꎬ顾客信任在顾客满意对顾客忠诚的影响中起中介作用ꎮ

(三)研究模型

根据有关理论和假设 Ｈ１~Ｈ５ꎬ构建本文的研究模型ꎮ 见图 １ꎮ

图 １　 研究模型

９６
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四、研究设计与实证分析

(一)变量测量与样本特征

本文研究模型所涉及的所有变量的测量题项均借鉴已有的成熟量表ꎮ 其中ꎬ互动质量的测量来自 Ｂｅｌｌ
等[１５]的研究ꎬ采用 ６ 个题项测量ꎻ流程质量的测量来自 Ｓｍｉｔｈ 等[１６]的研究ꎬ采用 ３ 个题项测量ꎻ结果质量的测

量来自 Ｂｏｓｈｏｆｆ Ｃ 等[１７] 的研究ꎬ采用 ３ 个题项测量ꎻ顾客满意的测量来自 Ｃｒｏｎｉｎ[１８] 等研究ꎬ采用 ３ 个题项测

量ꎻ顾客信任的测量来自 Ｌｅｅ[１９]等的研究ꎬ采用 ３ 个题项测量ꎻ顾客忠诚的测量来自 Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎ[２０]的研究ꎬ采用

３ 个题项测量ꎮ 各变量均采用 Ｌｉｋｅｒｔ ５ 级量表测量ꎬ题项得分由 １ 至 ５ 分别代表非常不同意、不同意、一般、同
意、非常同意ꎮ 在量表形成过程中ꎬ邀请了多位不同专业的研究生对问卷指标语义表达进行咨询与意见反馈ꎬ
以保证测量题项含义的精确性ꎮ

问卷收集过程中使用互联网生成电子问卷ꎬ将问卷网络链接发布到各论坛、ＱＱ 群、微信群、微信朋友圈

等地方ꎮ 在 ２０１８ 年 ５ 月 １５ 日~６ 月 １０ 日期间完成了问卷工作ꎬ共回收问卷 ３１９ 份ꎬ删除没有经历过网购服

务失误情境的问卷以及同一 ＩＰ 地址、前后逻辑混乱、填写残缺等问卷ꎬ获得有效问卷共 ２１６ 份ꎬ有效率为

６７.７１％ꎮ 样本特征见表 １ꎮ

表 １　 有效样本特征描述

项目 类别 人数 比例(％)

性别
男 ８１ ３７.５
女 １３５ ６２.５

２０ 岁及以下 １５ ６.９

年龄
２１~３０ 岁 １４８ ６８.５
３１~４５ 岁 ４７ ２１.８

４６ 岁及以上 ６ ２.８
高中及以下 １０ ４.６

教育程度
专科 ２１ ９.７
本科 １２５ ５７.９

硕士及以上 ６０ １７.８
１０００ 元及以下 ４９ ２２.７

收入
１０００~３０００ 元 ６５ ３０.１
３０００~５０００ 元 ４５ ２０.８
５０００ 元及以上 ５７ ２６.４
每周一次及以下 １１９ ５５.１

网购频率
每周两次 ６３ ２９.２
每周三次 ２０ ９.３

每周四次及以上 １４ ６.４

(二)数据信度与效度检验

本文主要使用 ＳＰＳＳ２４.０ 与 ＡＭＯＳ１７.０ 进行数据分析与假设检验ꎮ 量表信度与效度检验分别见表 ２、
表 ３ꎮ

数据的信度检验由内部一致性与组合信度检验组成ꎮ 如表 ２ꎬ所有变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ α 系数均大于或等

于 ０.７００ꎬ说明每个变量的内部一致性可以接受ꎻ所有变量的组合信度 ＣＲ 值均大于 ０.７００ꎬ说明每个变量的内

部组合信度可以接受ꎮ 效度检验由收敛效度与区分效度组成ꎬ验证性因子分析来检验收敛效度ꎮ 绝大多数题

０７
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项的因子载荷均大于 ０.７００ꎬ说明数据的收敛效度可以接受ꎮ 同时ꎬ所有变量的 ＡＶＥ 值均大于临界值 ０.５００ꎮ
表 ３ 说明了各潜变量的 ＡＶＥ 平方根、平均值、标准差以及变量间的相关系数ꎬ所有变量的 ＡＶＥ 平方根均大于

该变量与其他变量的相关系数ꎬ说明各变量间具有较好的区分效度ꎮ
对数据进行同源偏差检验ꎮ 首先ꎬ见表 ３ꎬ所有变量间的相关系数最高为 ０.７７３ꎬ小于 ０.９ꎻ其次ꎬ利用

Ｈａｒｍａｎ 单因子检验法ꎬ对所有因子进行探索性分析ꎬ若在旋转之前第 １ 个因子方差解释率超过 ５０％ꎬ则说明

数据存在同源偏差ꎮ 结果显示ꎬ第 １ 个因子的方差解释率为 ４４.０９４％ꎬ未达到 ５０％ꎮ 因此ꎬ两种检验方法均说

明数据的同源偏差可以接受ꎮ 综上ꎬ本文的数据整体上具备较好的信度与效度ꎬ适合进行下一步数据分析与

假设检验ꎮ

表 ２　 信度与效度检验结果

变量 题项 因子载荷

互动质量
Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＝ ０.７７８
ＣＲ ＝ ０.８４４　 ＡＶＥ ＝ ０.５４０

该电商平台或网店有专职的在线客服人员 ０.５７６
该电商平台或网店为顾客提供了联系客服人员的渠道 ０.６３３
服务失误时该电商平台或网店客服人员对我的投诉会主动致歉 ０.６５５
服务失误时客服人员会针对我的投诉内容给予快速详细地解释 ０.７７０
解决问题的过程中与我沟通的客服人员是耐心与真诚的 ０.７７９
服务失误时该电商平台或网店会提供实时在线的服务挽救进度查询功能 ０.７０８

流程质量
Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＝ ０.７９３
ＣＲ ＝ ０.８７９　 ＡＶＥ ＝ ０.７０８

服务失误时该电商平台或网店会及时响应解决问题 ０.８３４
服务失误时该电商平台或网店会主动开展服务挽救行动 ０.８３３
服务失误时该电商平台或网店开展的服务挽救行动清晰、合理且快捷 ０.８５８

结果质量
Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＝ ０.７００
ＣＲ ＝ ０.８１３　 ＡＶＥ ＝ ０.５９２

该电商平台或网店在服务失误时给予我的补偿是合理的 ０.８０７
该电商平台或网店在服务失误时提供的补偿方案超出了我的预期 ０.７９４
该电商平台或网店在服务失误时承诺为我支付退换货费用 ０.７０２

顾客满意
Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＝ ０.７９７
ＣＲ ＝ ０.８８２　 ＡＶＥ ＝ ０.７１４

该电商平台或网店客服人员的态度令我满意 ０.８５５
该电商平台或网店解决问题的能力令我满意 ０.８３１
该电商平台或网店的服务挽救结果令我满意 ０.８４８

顾客信任
Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＝ ０.７７７
ＣＲ ＝ ０.８７２　 ＡＶＥ ＝ ０.６９４

该电商平台或网店提供的商品或服务大都是值得信赖的 ０.８６６
该电商平台或网店开展的服务挽救行动是值得信赖的 ０.８０７
在该电商平台或网店购物让我比较放心 ０.８２５

顾客忠诚
Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α ＝ ０.７７８
ＣＲ ＝ ０.８７１　 ＡＶＥ ＝ ０.６９３

我今后还是会光顾该电商平台或网店 ０.８２６
购买同类商品我会首先该电商平台或网店 ０.８００
我会向亲友推荐该电商平台或网店 ０.８７０

表 ３　 相关系数矩阵与ＡＶＥ 平方根

变量 １ ２ ３ ４ ５ ６
互动质量 １.０００
流程质量 ０.７３３∗ １.０００
结果质量 ０.５９３∗ ０.６４０∗ １.０００
顾客满意 ０.６２７∗ ０.６７９∗ ０.６７３∗ １.０００
顾客信任 ０.５８３∗ ０.５９５∗ ０.６４８∗ ０.７７７∗ １.０００
顾客忠诚 ０.４３４∗ ０.５５８∗ ０.５０９∗ ０.６２２∗ ０.６９９∗ １.０００

ＡＶＥ 平方根 ０.７３４ ０.８４１ ０.７６９ ０.８４５ ０.８３４ ０.８３３
均值 ３.７５３ ３.５７１ ３.３１９ ３.５４９ ３.５７７ ３.５２６

标准差 ０.６６１ ０.８４９ ０.８７７ ０.８００ ０.７５１ ０.８１４

　 　 注:∗、∗∗和∗∗∗分别表示 ９５％、９９％、９９.９％的置信水平ꎬ系数为标准化系数ꎮ 下同ꎮ

(三)模型拟合与假设检验

竞争模型对比分析结果显示ꎬ六因子模型拟合指数良好ꎬ适合做进一步的假设检验ꎬ其中:χ２ / ｄƒ ＝ １.９１６、
１７
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ＲＭＳＥＡ＝ ０.０６５、ＣＦＩ＝ ０.９２７、ＮＦＩ＝ ０.９００、ＩＦＩ＝ ０.９２９、ＧＦＩ＝ ０.８６６、ＡＧＦＩ＝ ０.８２２ꎮ 本文采用层次回归分别对各个

假设进行实证检验ꎬ结果见表 ４、表 ５、表 ６ꎮ

表 ４　 顾客满意相关模型与假设检验

变量
顾客满意

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４
控制变量

性别 ０.００２ －０.０５５ －０.００８ －０.００４
年龄 －０.０６８ －０.０４１ －０.０４２ －０.０３３

教育程度 －０.０１３ －０.０６４ －０.０２７ －０.０３１
收入 ０.０９７ －０.０１７ －０.０３３ －０.０５４

网购频率 ０.２０８∗ ０.１２５∗ ０.０９６ ０.０６３
自变量

互动质量 ０.６２７∗∗∗ ０.２７９∗∗∗ ０.１８２∗∗∗

流程质量 ０.４７７∗∗∗ ０.３１４∗∗∗

结果质量 ０.３６９∗∗∗

Ｒ２ ０.０６２ ０.４３１ ０.５２８ ０.５９８
Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０.０４０ ０.４１５ ０.５１３ ０.５８３
Ｒ２ Ｃｈａｎｇｅ ０.３６９ ０.０９８ ０.０７０
Ｆ－ｖａｌｕｅ ２.７９９∗ ２６.３６８∗∗∗ ３３.２９８∗∗∗ ３８.５００∗∗∗

表 ４ 是服务挽救质量对顾客满意的回归结果ꎮ 模型 １ 是控制变量对顾客满意的回归结果ꎬ模型 ２、模型

３、模型 ４ 是逐步加入互动质量、流程质量、结果质量后对顾客满意的回归结果ꎬＲ２ 渐增ꎬ且Ｆ 值显著则说明从

模型 １ 至模型 ４ 的解释力度逐步增强ꎮ 根据模型 ４ꎬ互动质量(β＝ ０.２２０ꎬＰ <０.００１)、流程质量(β ＝ ０.２９５ꎬＰ <
０.００１)和结果质量(β＝ ０.３３６ꎬＰ <０.００１)均对顾客满意有显著的正向影响ꎬ且影响程度递增ꎮ 说明服务失误

情境下ꎬ电商企业高质量的挽救行动对重新构建顾客对电商企业的二次期望与满意具有积极作用ꎬ且相比互

动质量与流程质量ꎬ结果质量起到的积极作用更为明显ꎮ 因此假设 Ｈ１ａ、Ｈ１ｂ、Ｈ１ｃ 得到验证ꎮ

表 ５　 顾客信任相关模型与假设检验

变量
顾客信任

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４
控制变量

性别 ０.０４３ －０.０１０ ０.０２５ ０.０３１
年龄 －０.０９４ －０.０６９ －０.０７０ －０.０５９

教育程度 －０.０３５ －０.０８２ －０.０５３ －０.０５９
收入 ０.１３３ ０.０２７ ０.０１４ －０.００８

网购频率 ０.１６９∗ ０.０９２ ０.０６９ ０.０３３
自变量

互动质量 ０.５８４∗∗∗ ０.３１７∗∗∗ ０.２０８∗∗∗

流程质量 ０.３６６∗∗∗ ０.１８２∗∗∗

结果质量 ０.４１５∗∗∗

Ｒ２ ０.０５９ ０.３７９ ０.４３６ ０.５２４
Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０.０３７ ０.４３６ ０.４１７ ０.５０５
Ｒ２ Ｃｈａｎｇｅ ０.３２０ ０.０５７ ０.０８８
Ｆ－ｖａｌｕｅ ２.６４９ ２１.２２１∗∗∗ ２２.９５５∗∗∗ ２８.４５５∗∗∗

表 ５ 是服务挽救质量对顾客信任的回归结果ꎮ 模型 １ 是控制变量对顾客满意的回归结果ꎬ模型 ２、模型

２７
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３、模型 ４ 是逐步加入互动质量、流程质量、结果质量后对顾客信任的回归结果ꎬＲ２ 渐增ꎬ且Ｆ 值显著则说明从

模型 １ 至模型 ４ 的解释力度逐步增强ꎮ 根据模型 ４ꎬ互动质量(β＝ ０.２０８ꎬＰ <０.００１)、流程质量(β ＝ ０.１８２ꎬＰ <
０.００１)和结果质量(β＝ ０.４１５ꎬＰ <０.００１)均对顾客信任有显著的正向影响ꎬ且结果质量的正向影响最强ꎮ 表

明服务失误情境下ꎬ电商企业高质量的挽救行动对重新构建顾客对电商企业的二次期望与信任具有积极作

用ꎬ且相比互动质量与流程质量ꎬ结果质量起到的积极作用也更为明显ꎮ 因此假设 Ｈ２ａ、Ｈ２ｂ、Ｈ２ｃ 得到验证ꎮ

表 ６　 顾客忠诚相关模型与假设检验

变量
顾客忠诚

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４
控制变量

性别 ０.０４０ ０.０３９ ０.０１７
年龄 －０.０４０ ０.００２ ０.０２４

教育程度 －０.０９８ －０.０８９ －０.０７７
收入 ０.２２１∗ ０.１５３∗ ０.１２２

网购频率 ０.１５４∗ ０.０２８ ０.０２４
自变量

顾客满意 ０.６０７∗∗∗ ０.１９４∗∗∗

顾客信任 ０.５３１∗∗∗

Ｒ２ ０.１０７ ０.４５３ ０.５５８
Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ２ ０.０８６ ０.４３７ ０.５４３
Ｒ２ Ｃｈａｎｇｅ ０.３４６ ０.１０１
Ｆ－ｖａｌｕｅ ５.０５５∗∗∗ ２８.８２４∗∗∗ ３７.５２０∗∗∗

表 ６ 是顾客满意与顾客信任对顾客忠诚的回归结果ꎮ 模型 １ 是控制变量对顾客满意的回归结果ꎬ模型

２、模型 ３、是逐步加入顾客满意、顾客信任后对顾客忠诚的回归结果ꎬＲ２ 渐增ꎬ且Ｆ 值显著则说明从模型 １ 至

模型 ３ 的解释力度逐步增强ꎮ 根据模型 ３ꎬ顾客满意(β＝ ０.１９４ꎬＰ <０.００１)、顾客信任(β ＝ ０.５３１ꎬＰ<０.００１)均
对顾客忠诚有显著的正向影响ꎮ 表明服务失误情境下ꎬ电商企业高质量的挽救行动在成功重构建新起顾客对

电商企业的二次满意与信任后对进一步促成顾客忠诚ꎬ且相比顾客满意ꎬ顾客信任起到的积极作用更为明显ꎮ
因此假设 Ｈ３、Ｈ４ 得到验证ꎮ

此外ꎬ对比模型 ２ꎬ模型 ３ 在加入顾客信任后顾客满意对顾客忠诚的正向影响由 ０.６０７ 降低至 ０.１９４ꎬ且依

然显著ꎬ则说明顾客信任在顾客满意对顾客忠诚的影响过程中具有部分中介作用ꎮ 为深入探究顾客信任的中

介作用ꎬ本文采用 Ｐｒｅａｃｈｅｒ Ｋ Ｊ 等[２１]提出的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行中介效应检验ꎬ并根据陈瑞等[２２]等总结的示例

来说明中介效应ꎮ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法在检验过程中不需要自变量对因变量具有显著影响且操作便捷ꎮ 在实际估

计时ꎬ借助 ＳＰＳＳ 软件中 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件模型 ４ 完成ꎬ借鉴已有研究ꎬ将样本量设定为 ５ ０００ꎬ置信水平设定为

９５％ꎮ 检验结果如表 ７ꎮ

表 ７　 顾客信任中介作用检验

中介路径
中介作用检验

标准化系数 置信区间

加入中介变量

后的主效应
路径检验

顾客满意→顾客信任→顾客忠诚 ０.４４４∗ (０.３３０ꎬ０.５７８) 显著 部分中介

检验顾客信任在顾客满意对顾客忠诚作用中的中介作用ꎬ结果发现中介检验的结果不包含 ０( ＬＬＣＩ ＝

０.３３０ꎬＵＬＣＩ ＝ ０.５７８)ꎬ这说明顾客满意在顾客信任对顾客忠诚的影响中的中介作用显著ꎬ且中介效应的大小

为 ０.４４４ꎮ 进一步ꎬ在控制了顾客信任对顾客忠诚的影响之后ꎬ顾客满意对顾客忠诚的作用仍然显著ꎬ结果区
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间为( ＬＬＣＩ ＝ ０.０５４ꎬＵＬＣＩ ＝ ０.３６２)ꎬ可见顾客信任在顾客满意对顾客忠诚的影响中起部分中介作用ꎬ即服务

失误情境下的顾客二次满意对顾客忠诚有直接的显著影响ꎬ同时也通过顾客信任对顾客忠诚产生间接影响ꎮ
因此假设 Ｈ５ 得到验证ꎮ

五、结论与讨论

(一)研究结论

本文基于期望理论视角ꎬ以网购消费中有服务失误经历的顾客为样本ꎬ研究了网购服务失误情境下顾客

忠诚的形成机制ꎬ以此对电商企业在服务失误情境下如何开展服务挽救行动提供了建议ꎮ 研究结果表明:
网购服务失误情境下ꎬ服务挽救的互动质量、流程质量与结果质量均正向影响顾客满意与顾客信任ꎬ对电

商企业重构顾客对自身的二次期望具有积极作用ꎮ 具体而言ꎬ首先是互动质量ꎬ服务失误情境下ꎬ在获得服务

失误信息后ꎬ电商企业第一时间积极主动与顾客取得联系ꎬ并与顾客保持高品质的在线沟通ꎬ这能够在最短时

间内平复顾客的不满与抱怨等情绪ꎬ为服务失误问题的解决创造了一个融洽的氛围ꎬ因此ꎬ高质量的互动是服

务失误情境下修复与重构顾客对电商企业的满意与信任的基础ꎮ 其次是流程质量ꎬ电商企业快速识别服务失

误的原因ꎬ积极与顾客进行沟通解释并提出清晰、流畅与便捷的解决方案ꎬ对于构建顾客对电商企业服务能力

的再次满意与信任具有积极的正向作用ꎬ是重构顾客对电商企业期望的关键步骤ꎮ 最后是结果质量ꎬ电商企

业给予顾客合理的服务失误补偿是修复与重构顾客对其满意与信任的核心因素ꎮ 只有电商企业做出的精神

或物质补偿超过了顾客对服务挽救的预期进而使得顾客有意外惊喜时ꎬ顾客才会最大程度上再次对电商企业

产生满意与信任的态度ꎮ
高质量的服务挽救行动在重新构建了顾客对电商企业的满意与信任之后对进一步促使其形成对电商企

业的顾客忠诚ꎮ 依据期望理论ꎬ满意与信任情感的形成意味着顾客对电商企业提供的产品与服务的放心与认

可ꎬ从而降低甚至消除其搜寻产品的成本ꎬ因此对顾客来说在该电商企业消费是一种具有正效价的行为结果ꎬ
并且这种行为结果对顾客而言是存在完全合理预期的可能性的ꎬ即顾客认为在电商企业在线平台上消费购物

是易得的ꎮ 因此ꎬ顾客满意与顾客信任会对顾客产生进一步的激励作用ꎬ促使其产生对电商企业的顾客忠诚ꎬ
乐意持续地在该电商企业进行消费或向身边的人群介绍并推荐该电商企业ꎮ

(二)理论贡献

本文的理论价值主要有两点ꎮ 一是有别于大多以公平理论、感知转移成本、感知控制等为视角的现有研

究ꎬ本文将期望理论应用至服务失误情境下顾客行为的研究ꎬ从而一定程度上丰富了服务失误的研究视角ꎬ也
扩展了期望理论的应用边界ꎮ 同时ꎬ本文认为互联网背景下ꎬ期望理论的核心概念并未发生改变ꎬ如需求、效
益等ꎬ只是这些概念被从现实情境转移至线上ꎬ但网购情境中ꎬ由于商品被短期地虚拟化ꎬ个体的期望与效益

值都会提高ꎬ激励必然增强ꎬ因此相比现实购物失误情境ꎬ顾客一旦遭遇到网购失误时便会显得更为不悦ꎬ往
往存在更为强烈的被“欺骗”感ꎬ这也可以解释为什么在现实生活中对网购持有的钟爱与排斥两种鲜明对立

态度的现象ꎻ二是现有研究关注的服务失误情境大都是以传统的实体经济为研究对象ꎬ且服务挽救行动大体

上是在线下开展ꎮ 本文则着眼于当前繁荣发展的互联网虚拟经济ꎬ以网购服务失误情境为研究对象ꎬ讨论了

网购服务失误情境下企业线上服务挽救行动影响顾客心理与行为的内在机制ꎬ从而丰富了服务失误的研究成

果ꎮ

(三)管理建议

社会化媒体高度繁荣背景下ꎬ服务失误发生后顾客会以多种媒介形式迅速传播消极的消费体验ꎬ从而对

企业的产生巨大的负向影响ꎮ 基于研究结论ꎬ本文对电商企业在服务失误情境下的行为具有以下建议:
４７
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一是建立完备的服务失误应急机制ꎬ组建服务失误应急团队ꎮ 由于网购服务的虚拟性、易逝性以及顾客

需求的多样性等因素ꎬ网购服务失误的情景不可避免ꎮ 这种背景下ꎬ电商企业应根据经营过程中遇到的服务

失误事例ꎬ总结经验与教训ꎬ建立完备的服务失误应急机制ꎬ形成制度与规范ꎬ同时成立一支专业的服务失误

应急团队ꎬ保证在服务失误情境下ꎬ提供给顾客高品质的挽救服务ꎮ 服务失误应急机制与团队的完善对于电

商企业的健康持续发展可以起到“压舱石”的作用ꎮ
二是在线上服务平台设置服务失误挽救咨询版块ꎮ 一旦发生服务失误的情况ꎬ顾客的消极消费体验是强

烈的ꎬ电商企业提供的服务失误咨询版块可以为顾客在第一时间和电商企业取得联系与沟通提供便捷的渠

道ꎬ从而可以实现电商企业在最快时间内安抚顾客的不满情绪ꎮ 在与顾客沟通的过程中ꎬ电商企业应快速识

别服务失误的原因ꎬ及时的向顾客说明解释ꎬ同时真诚主动表达歉意ꎬ为顾客提供适当的不满情绪宣泄渠道ꎬ
以便平复顾客的情绪ꎮ 此外ꎬ在平复了顾客不满情绪后ꎬ应及时提出清晰、便捷的服务挽救方案ꎬ并与顾客积

极沟通以达成一致认识ꎮ 同时ꎬ电商企业应牢牢把握服务挽救的结果质量对再次构建顾客的满意与信任具有

关键的促进作用ꎮ 因此ꎬ电商企业可以在合理范围之内尽力给予顾客超出其期望的精神或物质补偿ꎬ如升级

顾客消费会员ꎬ支付顾客退货费用ꎬ提供给顾客下次购物包邮、折扣等优惠ꎮ

(四)不足与展望

本文的研究仍有不足ꎬ有待进一步探究ꎮ 一是层次回归结果显示服务失误情境下顾客收入与网购频率可

能在某种水平上对顾客满意、顾客信任与顾客忠诚具有作用ꎬ这一现象值得后续深入探索ꎮ 二是本文的研究

样本主要是 ２１~３０ 岁的年轻群体ꎬ这一方面说明当前网购主体的年龄特征ꎬ另一方面也反映了本研究的样本

可能具有较高的同质性ꎬ后续研究可以扩大样本的年龄等特征范围ꎬ以增强研究结论的普适性ꎮ
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