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网购服务补救质量对消费者重购意向的影响
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摘要:网购已成为当下很多人首选的购物方式，网购投诉问题也日渐增多。提高网购服务补救
质量成为电商企业恢复消费者重购意向的有效路径。通过构建网购服务补救质量、关系品质与消
费者重购意向模型进行实证分析，结果表明: 基于关系品质的中介效应，网购服务补救质量对于消

费者重购意向呈现一种正向的显著影响。研究结果显示，在网购情景下，电商企业应该建构预警机
制，及时提供服务补救; 提升补救质量，重塑消费者忠诚度; 强化学习培训，努力规避服务失误。
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一、引言

随着网络的普及，实物网购已成为更多人购买实物商品的首选方式。2021 年一季度，全国实物商品网
上零售额同比增长 25． 8%，增速比 2020 年提高 11 个百分点，同比提高 19． 9 个百分点，两年平均增速为 15．
4%［1］。然而，与传统的线下购物相比，网购存在诸多不确定因素，消费者既不能接触到商品实物、感受到实
体空间，也无法与商家进行面对面的沟通与交流，较容易发生服务失误以及消费者不满现象。随着网购的增
加，网购服务失误的情景随之上升，导致消费者对电商提供的广告宣传、商品质量、售后服务等提出质疑。
2020 年，全国 12315 平台共受理网购投诉举报 203． 32 万件［2］，成为消费投诉的重灾区。这从一个侧面反映
了网购售后服务的缺失，或者服务补救措施不到位。
如何提升网购服务补救质量，增加消费者的满意度与忠诚度，是电商企业稳定顾客促进销售的有效路

径。那么，服务补救质量对消费者重购意向有何影响呢?

二、理论假设与模型建构

( 一) 变量确定

1．网购服务补救质量的确定。服务补救质量是指消费者对商家在服务失误后提供的“补偿”的“主观感
受”［3］，是消费者对其期望质量与感知质量的比较结果［4］。可对网购服务补救质量做如下界定: 网购服务补
救质量是网购消费者对电商提供的二次服务的主观感受和评价，是网购消费者服务补救期望与实际补救感
知相比较的结果，这种结果取决于网购消费者的实际感知。根据传统的实体服务质量的构面，结合网购情
景，将网购服务补救质量具体分为“交互、程序、结果与环境”4 个质量构面，由此确定“道歉、主动性和响应
性、补偿、信息质量和网站制度”6 个服务补救因子。4 个质量构面与 6 个服务补救因子的对应关系如图 1 所
示。
其中，“交互质量”是指电商在补救过程中与消费者之间的沟通与交流态度，故可用“道歉”这一因子测

量“交互质量”。“程序质量”是指消费者对电商提供的服务补救的感知，可通过“主动性”与“响应性”两个
因子进行测量。“主动性”是指电商为服务补救的发起方;“响应性”是指电商对消费者补救需求的响应措施
和速度。“结果质量”是指服务补救的结果，可用“补偿”这一因子进行测量。基于网络情景，“环境质量”可



用“信息质量”和“网站制度”两个因子进行测量。“信息质量”是指网购信息的可获性与有用性; “网站制
度”是指网站规范性的服务补救运行机制。

图 1 网购服务补救质量构面与补救因子的对应关系

2．关系品质的确定。关系品质是服务供给者与消费者对其关系的总体评价。虽然目前学术界对关系品
质的结构尚未形成共识，但提出了相对完善的测量维度。在诸多测量维度中，Crosby［5］强调，“信任”和“满
意”是核心维度。这一观点得到学者的认同，并在传统营销环境中得到了实证验证［6 － 7］。基于网络情景，e －
信任、e －满意是影响消费者 e －忠诚的两个关键因素［8］。为此将 e －信任、e －满意作为测量关系品质的两
个维度。
( 二) 理论假设

1．基于网购服务补救质量与关系品质的关系。期望不一致理论和公平理论为揭示传统营销环境中的服
务补救质量与关系品质的关系提供了理论支持［9］，但探讨网购服务补救质量与关系品质的关系，还需借助
与互联网相关的理论。其中，Davis的技术接受模型( Technology Acceptance Model，TAM) 是运用于消费者的
信息技术信任、使用意愿与行为的理论( 图 2) ，这为分析网购服务补救质量构面提供了理论支持。

图 2 技术接受模型

无论是传统营销环境还是网购情景中，服务补救质量对消费者满意度、信任度都具有显著的正向影响。
基于此，提出以下假设:

H1: 网购服务补救质量对 e －满意呈显著正向影响。
H1a: 交互质量对 e －满意呈显著正向影响; H1b: 主动性对 e －满意呈显著正向影响; H1c: 响应性对 e －

满意呈显著正向影响; H1d: 结果质量对 e －满意呈显著正向影响; H1e: 信息质量对 e －满意呈显著正向影
响; H1f: 网站制度对 e －满意呈显著正向影响。

H2: 网购服务补救质量对 e －信任呈显著正向影响。
H2a: 交互质量对 e －信任呈显著正向影响; H2b: 主动性对 e －信任呈显著正向影响; H2c: 响应性对 e －

信任呈显著正向影响; H2d: 结果质量对 e －信任呈显著正向影响; H2e: 信息质量对 e －信任呈显著正向影
响; H2f: 网站制度对 e －信任呈显著正向影响。

2．基于关系品质与消费者重购意向的关系。基于传统营销环境，Crosby［5］研究发现，关系品质对消费者
消费预期、营销绩效具有显著的正向影响。Ｒoberts 等人研究表明，关系品质对于解释消费者购后行为具有
较强的说服力［10］。基于网购情景，Ｒibbink等研究结果表明，e －满意、e －信任、感知价值对 e －忠诚具有显
著的直接的正向影响［11］。基于此，提出以下假设:

H3: 关系品质对消费者重购意向呈显著正向影响。
H3a: e －满意对消费者重购意向呈显著正向影响; H3b: e －信任对消费者重购意向呈显著正向影响。
3．基于网购补救质量与消费者重购意向的关系。服务补救质量与消费者重购意向有着直接的关系。实
证研究验证了服务补救质量对消费者满意度［12］、重购意向( 行为意向) ［13］的正向影响。基于此，提出以下假
设:

H4: 网购服务补救质量对消费者重购意向呈显著正向影响。
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H4a: 交互质量对消费者重购意向呈显著正向影响; H4b: 补救主动性对消费者重购意向呈显著正向影
响; H4c: 补救响应性对消费者重购意向呈显著正向影响; H4d: 结果质量对消费者重购意向呈显著正向影响;
H4e: 信息质量对消费者重购意向呈显著正向影响; H4f: 网站制度对消费者重购意向呈显著正向影响。

4．基于关系品质的中介效应。网购服务质量之于关系品质，关系品质之于消费者重购意向，均具有显著
的正向影响。比如，Crosby等［5］研究发现，消费者感知的服务质量对关系品质具有显著的正向影响; 钱佳
佳［14］研究发现，关系品质在补救主动性、互动公平、道歉之间具有显著的正向调节作用等。基于此，提出以
下假设:

H5: 网购服务补救质量与消费者重购意向间，关系品质起中介作用。
H5a: 网购服务补救质量与消费者重购意向间，e －满意起中介作用; H5b: 网购服务补救质量与消费者重

购意向间，e －信任起中介作用
( 三) 模型建构

基于期望不一致理论、公平理论和技术接受模型，立足于网购情景，建构网购服务补救质量、关系品质与
消费者重购意向模型( 图 3) ，以揭示网购服务补救质量对消费者重购意向的影响机制。

图 3 网购服务补救质量、关系品质与消费者重购意向模型

由图 3 可知，在借鉴传统营销环境中的补救质量构面的基础上，加入了网络环境质量这一新的构面。在
网购情景中，网购服务补救质量之于消费者重购意向的影响，其机制在于: 消费者通过感知服务补救质量，促
进感知品质关系的生成，进而影响自身的重购意向。

三、问卷设计与数据收集

( 一) 问卷设计

1．变量测量。目前学术界之于服务补救质量测量，普遍采用差异量表( 如 SEＲVQUAL 量表) 、无差异量
表、直接测量量表( SEＲVPEＲF) ［15 － 16］。其中，之于消费者对服务质量的实际感知，SEＲVPEＲF的信度与效度
相对较高，故采用 SEＲVPEＲF，并结合网购情景，作具体的修正，以精准测量网购服务补救质量( 表 1) 。

2．初始问卷设计。初始问卷主要包括两个部分: 第一部分设置 6 个题项，主要是调查和了解被测对象及
其网购行为的基本情况，如网购行为情况、网络使用情况、网店选择情况等。第二部分根据变量测量的需要，
按表 1 设置了 30 个题项，分别对网购服务补救质量、关系品质、消费者重购意向进行调查与测量。

3．问卷修正与净化。为确保调查问卷的信度与效度，并净化测量题项，在问卷正式发放之前，进行了预
测试。预测对象主要是在读本科生和研究生，以增强调查的便利性和数据的可获得性。共发放问卷 135 份，
回收 132 份，其中有效问卷 96 份，占预测对象的 71． 11%。
运用 SPSS17． 0 统计软件，分别计算 CITC系数、Cronbach’s系数。其中，当 CITC系数 ＜ 0． 40 时，说明测

量指标间内部结构一致性较差，测量指标需要修正或删减; 当 CITC 系数≥0． 40 时，说明测量指标间内部结
构一致性较好。当 0． 35 ＜ Cronbach’s系数 ＜ 0． 7 时，表明其信度尚可接受［17］。

84 金融教育研究 2021 年



表 1 变量测量的 CITC /Cronbach’s a情况

变量 题项编码 CITC 删除该题项后的 a a

交互质量
1 －道歉 1
2 －道歉 2
3 －道歉 3

0． 724
0． 770
0． 815

0． 869
0． 827
0． 793

初始 a = 0． 879
最终 a = 0． 879

程序质量
4 －补救主动性 1
5 －补救主动性 2
6 －补救主动性 3

0． 665
0． 641
0． 650

0． 717
0． 744
0． 733

初始 a = 0． 804
最终 a = 0． 804

程序质量

7 －响应性 1
8 －响应性 2
9 －响应性 3
10 －响应性 4

0． 711
0． 782
0． 717
0． 816

0． 871
0． 848
0． 867
0． 829

初始 a = 0． 886
最终 a = 0． 886

结果质量

11 －补偿 1*

12 －补偿 1
13 －补偿 1
14 －补偿 1

0． 361
0． 578
0． 639
0． 519

0． 767
0． 677
0． 640
0． 710

初始 a = 0． 752
最终 a = 0． 767

环境质量
15 －信息质量 1
16 －信息质量 2
17 －信息质量 3

0． 540
0． 546
0． 535

0． 635
0． 612
0． 623

初始 a = 0． 712
最终 a = 0． 712

环境质量
18 －网站制度 1
19 －网站制度 2
20 －网站制度 3

0． 720
0． 758
0． 818

0． 861
0． 835
0． 779

初始 a = 0． 876
最终 a = 0． 876

关系品质
21 － e －满意 1
22 － e －满意 2
23 － e －满意 3

0． 603
0． 720
0． 566

0． 739
0． 610
0． 776

初始 a = 0． 788
最终 a = 0． 788

关系品质
24 － e －信任 1
25 － e －信任 2
26 － e －信任 3

0． 674
0． 829
0． 584

0． 782
0． 615
0． 830

初始 a = 0． 871
最终 a = 0． 871

重购意向

27 －消费者重购意向 1
28 －消费者重购意向 2
29 －消费者重购意向 3
30 －消费者重购意向 4

0． 904
0． 809
0． 852
0． 755

0． 879
0． 911
0． 896
0． 926

初始 a = 0． 929
最终 a = 0． 929

注: * 表示删除题项。
由表 1 可知，除题项 11 －补偿 1 外，各题项的 CITC 均 ＞ 0． 40，表明该问卷测量指标间内部结构一致性

较好。而且在删除 11 －补偿 1 题项后，总题项的 Cronbach’s a = 0． 767，信度有所增加。因此，修正与净化后
的问卷，其测量量表共有 29 个题项。
( 二) 数据收集

基于网购消费主体为 19 ～ 35 岁的市民，因此，问卷测试对象选择高校在校生( 包括本科生和研究生) 和
35 岁以下的企业员工。本次测试共发放问卷 500 份，回收 488 份，剔除问卷填写不完整、无网购经验、无服
务补救体验和未回收的 124 个样本，有效问卷 376 份，占测试对象的 75． 2%。
( 三) 样本描述

运用 SPSS17． 0 软件，对测试对象进行人口统计学分析，测试对象特征描述性分析结果见表 2。
表 2 测试对象特征描述性分析 N =376

项目 分类 频率 比重 /%

性别 男
女

147
229

39． 1
60． 9

网购使用时间 /年
≤1
2 － 5
＞ 5

81
256
39

21． 5
68． 1
10． 4

选择网站或网店类型

B2C网站
C2C网站

传统企业或商店的网站
其他

252
115
8
1

67． 0
30． 6
2． 1
0． 3

平均每周浏览网店时间 /h
＜ 1

1 － 3
4 － 6
≥7

96
166
64
50

25． 5
44． 1
17． 0
13． 3

平均每月网购支出 /元
1 － 100
101 － 200
201 － 500
＞ 500

141
161
59
15

37． 5
42． 8
15． 7
4． 0

从表 2 中“网购使用时间”“平均每周浏览网店时间”“平均每月网购支出”可以看出，高校在校生和
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19 ～ 35岁的企业员工网购均较为活跃，说明本次测试对象选择合理，具有较强的代表性。

四、数据分析与假说检验

( 一) 数据质量分析
1．信度分析。Cronbach’s a系数是评价量表信度的较为常用的参数，a 值在 0 ～ 1 之间，a 值越大，表明
量表题项信度越高［18］。通过对整体量表的 Cronbach’s a计算和 CITC系数检验，获得信度检验结果( 表 3) 。

表 3 整体量表信度

变量 因子 题项数
a值

因子 a值 变量 a值 整体量表 a值

服务补救质量

交互质量
程序质量
结果质量
环境质量

3
7
3
6

0． 800
0． 824
0． 737
0． 857

0． 921

关系品质 e －满意
e －信任

3
3

0． 813
0． 771 0． 877

消费者重购意向 4 0． 848

0． 947

由表 3 可以看出，量表各变量的 a值在 0. 848 ～ 0. 921 之间，整体量表的 a 值为 0. 947，说明量表内部一
致性较好，信度较高。

2．效度分析。检验测量有效程度的类型主要有内容效度、建构效度等。在内容效度上，采用信度与效度
相对较高的 SEＲVPEＲF量表，并经过预测试进行修订完善，形成最终的测量量表，其内容效度较高。在构建
效度上，运用 SPSS17. 0 软件进行因子分析，并验证因素模型。
在进行因子分析前，先运用 KMO样本测度、Bartlett 球形检验，以判断服务补救质量、关系品质、消费者

重购意向是否适合做因子分析，结果如表 4 所示。由表 4 可知，三个变量的 KMO 分别为 0. 939、0. 862、
0. 809，且显著性水平均为 0. 000，说明三个变量适合因子分析。

图 4 服务补救质量六维模型拟合

各变量的因子分析结果如下:

服务补救质量的因子分析结果。
运用 VAＲIMAX正交旋转和主成分分析
法，分析该变量的维度构成，最终提取 6
个因子，并对其分别命名，结果如表 5
所示。由表 5 可知，服务补救质量的 6
个因 子 载 荷 均 ＞ 0. 50，累 积 解 释
75. 861%的变异，且各题项间无交叉载
荷，说明该变量题项效度良好。
然后，运用 Amos17. 0 软件作验证

性因子分析，以检验该变量的六维模型

的拟合指标( 表 6) 。由表 6 可知，该变
量的六维度模型中，X2 /df、ＲMＲ、ＲM-
SEA、GFI、AGFI、CFI、IFI 均在标准值范
围内，说 明 该 模 型 拟 合 优 度 较 好
( 图 4) 。
关系品质的因子分析结果。采用

上述同样的方法，分析关系品质的维度

构成，最终提取 2 个因子，分别命名为
“e －满意”与“e －信任”。分析结果显
示( 表 7) ，关系品质的各题项的因子载
荷均 ＞ 0. 50，累积解释 84. 214% 的变
异，且各题项间无交叉载荷，说明该变量题项效度良好。
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表 4 变量的 KMO/Bartlett球形检验结果

变量 Bartlett球形检验 KMO值

服务补救质量
卡方值
自由度
显著性

2810． 264
171
0． 000

0． 939

关系品质
卡方值
自由度
显著性

726． 924
10

0． 000
0． 862

消费者重购意向
卡方值
自由度
显著性

662． 008
6

0． 000
0． 809

表 5 服务补救质量探索性因子分析结果

题项
因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6
响应性 道歉 补偿 网站制度 主动性 信息质量

9 0． 811
8 0． 789
10 0． 750
7 0． 704
3 0． 809
1 0． 771
2 0． 705
11 0． 803
13 0． 739
12 0． 706
18 0． 801
17 0． 738
19 0． 690
6 0． 769
4 0． 691
5 0． 541
15 0． 703
14 0． 639
16 0． 552
特征根 3． 312 2． 471 2． 457 2． 411 2． 103 1． 704
方差贡献率 /% 17． 410 12． 005 12． 871 12． 649 10． 998 8． 929
累计方差贡献率 /% 17． 412 30． 399 43． 270 55． 918 66． 931 75． 861

注: 提取因子的特征根 ＞ 1; 按因子载荷排序，省略 ＜ 0． 50 的因子载荷。
表 6 服务补救质量验证性因子分析结果

指标 X2 /df ＲMＲ ＲMSEA GFI AGFI CFI IFI

期望优度 ＜ 2 ＜ 0． 08 ＜ 0． 05 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9
六维模型 1． 827 0． 062 0． 045 0． 918 0． 903 0． 967 0． 968

表 7 关系品质探索性因子分析结果

题项
因子 1 因子 2
e －满意 e －信任

21 0． 868
20 0． 790
22 0． 739
25 0． 908
23 0． 779
特征根 2． 268 1． 889
方差贡献率 /% 45． 419 38． 260
累计方差贡献率 /% 45． 418 84． 199

同样运用 Amos17． 0 软件作验证性因子分析，以检验该变量的二维模型的拟合指标( 表 8) 。
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表 8 关系品质验证性因子分析结果

指标 X2 /df ＲMＲ ＲMSEA GFI AGFI CFI IFI

期望优度 ＜ 2 ＜ 0． 08 ＜ 0． 05 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9
二维模型 1． 413 0． 010 0． 034 0． 944 0． 981 0． 998 0． 998

由表 8 可知，该变量的二维度模型中，X2 /df、ＲMＲ、ＲMSEA、GFI、AGFI、CFI、IFI 均在标准值范围内，说明
该模型拟合优度较好( 图 5) 。
消费者消费意向的因子分析结果。采用上述同样的方法，分析关系品质的维度构成，最终提取 1 个因

子，命名为“消费者重购意向”。分析结果显示( 表 9 ) ，关系品质的各题项的因子载荷均 ＞ 0． 50，累积解释
73． 028%的变异，且各题项间无交叉载荷，说明该变量题项效度良好。

图 5 关系品质二维模型拟合

表 9 消费者重购意向探索性因子分析结果

题项
因子 1

消费者重购意向
27 0． 903
28 0． 889
29 0． 889
26 0． 696
特征根 2． 892
方差贡献率 /% 73． 028
累计方差贡献率 /% 73． 028

同样对消费者重购意向进行验证性因子分析，以检验该变量的一维模型的拟合指标( 表 10) 。
表 10 消费者重购意向验证性因子分析结果

指标 X2 /df ＲMＲ ＲMSEA GFI AGFI CFI IFI

期望优度 ＜ 2 ＜ 0． 08 ＜ 0． 05 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9 ＞ 0． 9
一维模型 1． 957 0． 010 0． 057 0． 989 0． 973 0． 997 0． 997

由表 10 可知，该变量的一维度模型中，X2 /df、ＲMＲ、ＲMSEA、GFI、AGFI、CFI、IFI 均在标准值范围内，说
明该模型拟合优度较好。
( 二) 相关分析

为了检验变量间的相关关系，采用 Pearson相关分析方法，对服务补救质量 6 个因子、关系品质进行相关
分析( 表 11) 。

表 11 服务补救质量与关系品质的相关性分析

变量 Y1 Y2

X1 Pearson Correlation
Sig． ( 2 － tailed)

N

2． 259＊＊
0． 000
376

0． 283＊＊
0． 000
376

X2 Pearson Correlation
Sig． ( 2 － tailed)

N

0． 236＊＊
0． 000
376

0． 194＊＊
0． 001
376

X3 Pearson Correlation
Sig． ( 2 － tailed)

N

0． 284＊＊
0． 000
376

0． 159＊＊
0． 005
376

X4 Pearson Correlation
Sig． ( 2 － tailed)

N

0． 356＊＊
0． 000
376

0． 069
0． 212
376

X5 Pearson Correlation
Sig． ( 2 － tailed)

N

0． 212＊＊
0． 000
376

0． 179＊＊
0． 002
376

X6 Pearson Correlation
Sig． ( 2 － tailed)

N

0． 169＊＊
0． 003
376

0． 085
0． 135
376

注: * 表示显著水平为 0． 05; ＊＊表示显著水平为 0． 01( 双侧检验) ; X1、X2、X3、X4、X5、X6 分别为响应性、补偿、网站制度、
道歉、补救主动性、信息质量; Y1、Y2 分别为 e －满意、e －信任。

由表 11 可知，X4( 道歉) 、X6( 信息质量) 与 e －信任之间不存在相关关系，其余变量间的显著水平均 ＞
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0． 05，表示其相关关系显著。
采用同样的方法，对关系品质与消费者重购意向进行相关分析，结果如表 12 所示，显示 e －满意、e －信

任对消费者重购意向的影响显著。
由于相关分析不能将因变量与自变量区分开来，无法得知自变量对因变量的影响以及解释程度，因此，

还需进行回归分析。
表 12 关系品质与消费者重购意向的相关性分析

变量 Y

X1 Pearson Correlation
Sig． ( 2 － tailed)

N

0． 496＊＊
0． 000
376

X2 Pearson Correlation
Sig． ( 2 － tailed)

N

0． 651＊＊
0． 000
376

注: * 表示显著水平为 0． 05; ＊＊表示显著水平为 0． 01( 双侧检验) ; X1、X2 为 e －满意、e －信任; Y为消费者重购意向。

( 三) 回归分析

1．服务补救质量对消费者重购意向影响的检验。回归检验自变量对因变量的影响与解释程度。当自变
量 Tolerance( 容忍度) ＞ 0． 1、VIF( 方差膨胀因子) ＜ 10 时，表明变量间无多重共线关系，可以进行线性回归
分析。
以消费者重购意向为因变量，以服务补救质量为自变量，作回归分析，结果如表 13 所示。其中，Toler-

ance、VIF分别为 1． 000，分别高于 0． 10、小于 10 的常规界限，符合线性回归的假设条件。
表 13 网购服务补救质量与消费者重购意向的回归分析

模型 因变量 自变量
模型系数 系数检验 模型参数

Beta S． D． T Tolerance VIF A － Ｒ2 F

模型 1
消费者
重购
意向

道歉
补偿
响应性
主动性
信息质量
网站制度

0． 281＊＊＊
0． 233＊＊＊
0． 379＊＊＊
0． 334＊＊＊
0． 179＊＊＊
0． 269＊＊＊

0． 042
0． 042
0． 042
0． 042
0． 042
0． 042

6． 624
5． 611
9． 137
8． 123
4． 331
6． 522

1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000

1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000

0． 501 47． 398

注: * 表示 P ＜ 0． 1; ＊＊表示 P ＜ 0． 05; ＊＊＊表示 P ＜ 0． 01。下同。

从表 13 可以看出，模型 1 的显著水平为 0． 000，F 值为 47． 398，表明该模型具有良好的拟合性。6 个自
变量回归系数较高，其中 Beta分别为 0． 281、0． 233、0． 379、0． 334、0． 179、0． 269，且 P 值均 ＜ 0． 01，表明 6 个
变量对消费者重购意向均具有显著的正向影响。同时，模型 1 的 A － Ｒ2值为 0． 501，表明网购服务补救质量
可以解释消费者重购意向 50． 1%的变化。
由此，理论假设 H4，即 H4a、H4b、H4c、H4d、H4e、H4f得到支持。
2．关系品质对消费者重购意向影响的检验。以消费者重购意向为因变量，以关系品质为自变量，作回归
分析，结果如表 14 所示。其中，Tolerance、VIF分别为 1． 000，分别高于 0． 10、小于 10 的常规界限，符合线性
回归的假设条件。

表 14 关系品质与消费者重购意向的回归分析

模型 因变量 自变量
模型系数 系数检验 模型参数

Beta S． D． T Tolerance VIF A － Ｒ2 F

模型 2 重购
意向

e －信任
e －满意

0． 641＊＊＊
0． 564＊＊＊

0． 031
0． 032

20． 799
18． 512

1． 000
1． 000

1． 000
1． 000 0． 710 386． 524

从表 14 可以看出，模型 2 的显著水平为 0． 000，F值为 386． 524，表明该模型具有良好的拟合性。2 个自
变量回归系数较高，其中，e －信任的 Beta = 0． 641，e －满意的 Beta = 0． 564，且 P值均小于 0． 01，表明 2 个变
量对消费者重购意向均具有显著的正向影响。同时，模型 2 的 A － Ｒ2值为 0． 710，表明网购服务补救质量可
以解释消费者重购意向 71%的变化。
由此，理论假设 H3，即 H3a、H3b得到支持。
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3．服务补救质量对关系品质影响的检验。分别以 e －满意、e －信任为因变量，以服务补救质量为自变
量，作回归分析，结果如表 15 所示。其中，Tolerance、VIF分别为 1． 000，分别高于 0． 10、小于 10 的常规界限，
符合线性回归的假设条件。

表 15 网购服务补救质量与关系品质的回归分析

模型 因变量 自变量
模型系数 系数检验 模型参数

Beta S． D． T Tolerance VIF A － Ｒ2 F

模型 3 e －信任

道歉
补偿
响应性
主动性
信息质量
网站制度

0． 067
0． 195＊＊＊
0． 276＊＊＊
0． 203＊＊＊
0． 081

0． 142＊＊＊

0． 051
0． 051
0． 051
0． 051
0． 051
0． 051

1． 279
4． 232
5． 313
3． 894
1． 469
2． 658

1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000

1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000

0． 182 12． 018

模型 4 e －满意

道歉
补偿
响应性
主动性
信息质量
网站制度

0． 373＊＊＊
0． 219＊＊＊
0． 243＊＊＊
0． 201＊＊＊
0． 152＊＊＊
0． 281＊＊＊

0． 045
0． 045
0． 045
0． 045
0． 045
0． 045

8． 179
4． 817
5． 328
4． 371
0． 331
5． 998

1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000

1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000
1． 000

0． 376 31． 021

模型 3 的显著水平为 0． 000，F 值为 12． 018，表明该模型具有良好的拟合性。6 个自变量中，“道歉”与
“信息质量”两个变量的回归系数较低，对 e －信任这一因变量的影响不显著; 而其他 4 变量的回归系数较
高，补偿、响应性、补救主动性、网站制度的 Beta值分别为 0． 195、0． 276、0． 203、0． 142，且 P值均小于 0． 01，表
明 4 变量对 e －信任具有显著的正向影响。同时，模型 3 的 A － Ｒ2值为 0． 182，表明网购服务补救质量可以
解释网络信任 18． 2%的变化。
由此，理论假设 H2，得到部分支持。其中，H2b、H2c、H2d、H2f得到支持，而 H2a、H2e被拒绝。
模型 4 的显著水平为 0． 000，F值为 31． 021，表明该模型具有良好的拟合性。6 个变量的 Beta 值较高，

且其 P值均小于 0． 01，表明变量对 e －满意具有显著的正向影响。同时，模型 4 的 A － Ｒ2值为 0． 376，表明网
购服务补救质量可以解释网络满意 37． 6%的变化。
由此，理论假设 H1，即 H1a、H1b、H1c、H1d、H1e、H1f均得到支持。
4．关系品质的中介效应检验。假设自变量为 X，因变量为 Y，中间变量为 M，那么中间变量的中介效应
具有以下条件: X分别对 Y、M影响显著，M对 Y影响显著。在此基础上，可以同时检验 X、M同时对 Y的影
响，如果分析结果显示 X影响 Y的系数，小于 X单独影响 Y的系数，那么影响显著则为中介效应［19］。
基于上述回归分析可知，自变量网购服务补救质量、中间变量关系品质对因变量消费者重购意向均有显

著影响，且关系品质对消费者重购意向也有显著影响。因此，可把网购服务补救质量、关系品质作为自变量，
把消费者重购意向作为因变量，进行线性回归分析，结果如表 16 所示。
在模型 5 中，网购服务补救质量的 6 个自变量、e －满意中间变量对消费者重购意向均呈现出显著的正

向影响，而且 6 个自变量的 Beta系数，均分别小于模型 1 中对应的 6 个自变量的 Beta系数。这表明 e －满意
在网购服务补救质量与消费者重购意向间具有中介作用。

表 16 网购服务补救质量、关系品质与消费者重购意向的回归分析

模型 因变量 自变量
模型系数 系数检验 模型参数

Beta S． D． T Tolerance VIF A － Ｒ2 F

模型 5
消费者
重购
意向

道歉
补偿
响应性
主动性
信息质量
网站制度
e －满意

0． 191＊＊＊
0． 181＊＊＊
0． 322＊＊＊
0． 293＊＊＊
0． 143＊＊＊
0． 205＊＊＊
0． 242＊＊＊

0． 043
0． 042
0． 041
0． 042
0． 041
0． 043
0． 052

4． 167
4． 321
7． 653
6． 906
3． 511
4． 781
4． 688

0． 821
0． 932
0． 943
0． 941
0． 965
0． 892
0． 612

1． 232
1． 081
1． 105
1． 065
1． 037
1． 131
1． 634

0． 521 46． 722

模型 6
消费者
重购
意向

补偿
响应性
主动性
网站制度
e －信任

0． 138＊＊＊
0． 263＊＊＊
0． 251＊＊＊
0． 213＊＊＊
0． 425＊＊＊

0． 037
0． 036
0． 036
0． 038
0． 038

5． 951
7． 123
4． 328
5． 946
10． 831

0． 982
0． 923
0． 945
0． 987
0． 804

1． 025
0． 096
1． 062
1． 023
1． 251

0． 632 73． 528
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由此，理论假设 H5a得到支持。
在模型 6 中，网购服务补救质量的 4 个自变量、e －信任中间变量对消费者重意向均呈现出显著的正向

影响，而且 4 个自变量的 Beta系数，均分别小于模型 1 中对应的 4 个自变量的 Beta 系数( 由于道歉、信息质
量对 e －信任中间变量的影响不显著，故而 e －信任在此两个变量与消费者重购意向之间的中介效应不存
在) 。这表明 e －信任在网购服务补救质量与消费者重购意向间具有部分中介作用。
由此，理论假设 H5b得到部分支持。也就是说，H5 得到部分验证。
基于上述回归分析可知: ( 1) 服务补救质量的 6 个因变量对于消费者重购意向的影响显著，其路径系数

分别为: 0. 281( 道歉) 、0. 233 ( 补偿) 、0. 379 ( 响应性) 、0. 334 ( 主动性) 、0. 179 ( 信息质量) 、0. 269 ( 网站制
度) ，且均在 0. 01 水平上显著。( 2) 服务补救质量的 6 个因变量对于 e －满意的影响显著，其路径系数分别
为: 0. 373( 道歉) 、0. 219( 补偿) 、0. 243( 响应性) 、0. 201 ( 主动性) 、0. 152 ( 信息质量) 、0. 281 ( 网站制度) ，且
均在 0. 01 水平上显著。( 3 ) 服务补救质量的 4 个因变量对于 e － 信任的影响显著，其路径系数分别为:
0. 195( 补偿) 、0. 276( 响应性) 、0. 203( 主动性) 、0. 142( 网站制度) ，且均在 0. 01 水平上显著。( 4) e －信任、
e －满意对消费者重购意向的影响显著，其路径系数分别为 0. 641、0. 564，且均在 0. 01 水平上显著。

五、管理启示

通过实证分析，所提假设基本获得支持。管理启示如下:
1．建构预警机制，及时提供服务补救。研究表明，建构和完善网购服务预警机制，无论对于规避网购服
务失误，还是提升网购服务补救效果，均具有重要的作用。因此，网店应根据自身实际，总结网购服务失误的
案例，研究和分析网购服务中可能存在的问题，建构和完善网购服务预警机制，待网购服务失误发生后，及时

了解消费者诉求，并根据消费者的诉求，提供相应的服务补救。
2．提升补救质量，重塑消费者忠诚度。研究表明，网购服务补救质量，对于培育消费者的满意度、信任度
以及再消费意愿具有显著的正向影响。相比传统的“线下”购物，网购难以给消费者带来与商家的面对面交
流、现场体验，消费者购物本身就对商品和服务有一种担忧、顾虑等复杂心理，服务失误势必会降低其对店家
的信任。在此背景，提供高质量、有效性的服务补救，不仅可以增强消费者对店家的满意度、信任度，激发起
再消费的意愿，而且可以提升店家的形象与美誉度。因此，店家在进行服务补救时，应注重提升服务补救质
量，以提升消费者的满意度、信任度与忠诚度。

3．强化学习培训，努力规避服务失误。网购服务失误，主要包括商品质量问题、客服服务问题、快递环节
问题、售后服务问题等，涉及的环节与人员较多，其中服务失误发生的根本原因在于服务人员。因此，相关店
家或企业应注重服务人员的教育和培训。对于客服而言，应学习掌握与消费者沟通的知识与技巧，并以良好
认知与态度与消费者沟通、交流; 对于快递人员而言，应及时送达消费者所购商品，以良好的态度、礼仪等服
务消费者，树立“快递小哥”良好的社会形象。作为店家或相关企业，应建立服务监督机制、补救跟踪机制、
员工奖惩机制等，促进网购服务的规范化，着力规避服务失误的发生。
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Effect of Online Shopping Service Ｒemedy Quality on
Consumers’Ｒepurchase Intention

ZHONG Jinwen， LIAO Mengnan， CHEN Qi
( School of Business，Jiangxi Normal University，Nanchang，Jiangxi 330022，China)

Abstract: Online shopping has become the first choice of more people’s shopping methods，but the following
online shopping complaints surge． Improving the online shopping service remedy quality has become an effective way
for e － commerce enterprises to restore consumer repurchase intention． Through the construction the model of online
shopping service remedy quality，relationship quality and consumer repurchase intention for empirical analysis，re-
sults show that: based on the mediating effect of relationship quality，online shopping service remedy quality has a
significant positive impact on consumer repurchase intention． The Enlightenment of the research results is: in the on-
line shopping situation，e － commerce enterprises should construct early warning mechanism and provide timely serv-
ice remedy; improve the quality of remedy and reshape consumer loyalty; strengthen learning and training to avoid
service failure．

Key words: Online shopping service remedy quality; Ｒepurchase intention; Ｒelationship quality; E － satisfac-
tion; E － trust
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