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网购中服务失误对关系质量及顾客重购意愿的影响 
——基于关系类型调节下的实证研究 

赵延昇，王仕海 

（中国科学技术大学管理学院，安徽合肥，230026） 

摘要：以服务失误为自变量，关系质量(包括满意和信任)和顾客重购意愿为因变量，关系类型为调节变量构建了 

概念模型。采用关键事件法进行调查，通过统计分析抽样调查所得到的数据，分别测评了网购中发生的三类服务 

失误对关系质量和顾客重购意愿的影响，发现三类服务失误都对关系质量和顾客重购意愿有不同程度的负向影 

响，但差异性不显著。其次，不同服务失误类型下，关系类型对关系质量和顾客重购意愿有一定的调节作用，但 

调节作用不显著。再次，与信任关系顾客相比，偶遇关系顾客在服务失误发生后与该网店的关系质量和重购意愿 

更差。另外，关系质量对顾客重购意愿有显著正向影响。最后，根据研究结果得出了相关管理启示，为网店提高 

效益提供新的视角。 
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一、引言 

20 世纪 90 年代以来，随着互联网的飞速发展， 

电子商务这种新型的商业运营模式备受推崇。方便快 

捷的网络购物逐渐渗透到人们的生活中，网购使用率 

上升趋势非常可观。 网上购物是通过虚拟平台进行的， 

发生服务失误的情况较多且难以避免，顾客又可以对 

世界各地的产品进行搜寻和比较，顾客的转换成本变 

得很低，流失的可能性非常大，加之网上购物的主导 

群体是高学历人群，他们对服务比较注重，并且了解 

一定的投诉渠道，在网络上散播负面口碑，则会对网 

上零售商的信誉和经济利益等造成毁灭性的影响。 

现有的研究大都聚焦于如何进行服务补救上，如 

张圣亮等以饭店服务失误和补救为例研究了服务补救 

方式对消费者情绪和行为意向的影响 [1] 。而服务补救 

往往是一种被动和事后行为，网店在服务过程中应该 

占据主动作用，对服务失误进行控制，才能创造更大 

的效益。本研究针对服务失误本身，通过问卷调查的 

方法从顾客角度探讨网购中发生的服务失误如何影响 

关系质量和顾客重购意愿的，以期让网店商家意识到 

服务失误的严重性，明白提高服务质量的必要性，也 

为服务补救提供理论依据。 

二、理论综述 

(一) 服务失误 

对于服务失误的定义，不同的学者从不同的角度 

进行了界定，目前还没有达成共识。现有研究大多倾 

向于从顾客角度出发，以顾客期望理论为基础，即服 

务失误是指服务未能达到顾客期望的水平。 Hays等定 

义服务失误为造成顾客不满意的服务接触情境 [2] 。 
Hoffman 等指出顾客期望是有上下限的，从顾客期望 

可接受的最低服务水平(恰当的服务， 即顾客期望的下 

限)到顾客期望的最高水平(理想的服务，即顾客期望 

的上限)是一个容忍区间， 只要顾客所感知的服务水平 

在这个容忍区间之内，就不会出现顾客不满等情况 [3] 。 
Coverly等提出只有当顾客知觉服务失误发生时， 服务 

失误才真正的发生 [4] 。郑秋莹和范秀成指出，对于严 

重的服务失误，即使做出高水平的补救也很难挽回因 

失误给顾客造成的损失 [5] 。因此，借鉴  Parasuraman 
等前人的研究，我们认为服务失误是指企业所提供的 
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服务未能达到顾客可接受的最低水平，不能满足顾客 

期待和要求而导致顾客不满意的情况 [6] 。 

关于服务失误的分类，不同的学者依据不同的标 

准进行了划分。Bitner  等通过对航空公司、旅馆、餐 

馆三种行业进行研究，证明大多数的服务失误是因为 

服务人员的行为或态度不当而引起的，同时发现三大 

类型主要服务失误来源：第一类是服务传递系统失误 

的雇员反应，例如对无法提供的服务的反应、超出合 

理时间的延迟服务反应和其他关键服务失误的反应 

等；第二类是对顾客需要和要求的雇员反应，例如对 

有特殊要求顾客的反应、 对有特殊偏好顾客的反应等； 

第三类是雇员不好的多余的行动，例如超出平常顾客 

的行动、遭受斥责时的员工行为等 [7] 。Bitner  等延续 
1990年的研究，新提出了第四类服务失误，即问题顾 

客行为 [8] 。Hoffman 等以餐饮业为对象，分析  373 件 

案例，归纳出了三大类十小项服务失误：第一类是服 

务传递系统失误的雇员反应，包括产品缺陷、缓慢/ 
未提供服务、设备问题和政策不清楚；第二类是对顾 

客需要和要求的雇员反应，包括事物未按照订单烹调 

和座位问题；第三类是不好的多余的雇员行动，包括 

员工不当行为、订单错误、订单遗失和帐单错误 [9] 。 
Keaveney在研究服务行业顾客转换行为时，将服 

务失误划分为：核心服务失误和服务接触失误。核心 

服务失误涵盖着与服务本身有关的失误问题；服务接 

触失误则涵盖了顾客在与服务人员互动过程中发生的 

问题 [10] 。Smith  等认为当服务企业不能按照顾客的期 

望提供服务，并且导致顾客不满时, 服务失误就发生 

了。根据服务失误的类型和服务失误的严重性两个维 

度，将服务失误归纳为 4种：不严重的结果性失误、 

严重的结果性失误、不严重的过程型失误和严重的过 

程性失误 [11] 。Holloway等针对网上零售业将服务失误 

分为普通运输问题、 网站设计问题和服务及付款/安全 

问题 [12] 。 

(二) 关系质量 

早期的关系质量概念出现在服务营销领域中，目 

前学术界关于关系质量的维度和领域等方面的研究已 

经较为成熟，而且还涵盖了企业比较关注的一些实践 

问题。

学者们从不同的角度对关系质量的概念和维度进 

行了研究。Crosby等从人际关系角度出发，以人寿保 

险业为背景对关系质量进行了实证研究，认为关系质 

量是服务销售人员减少感知不确定性的能力，它可视 

为一个高阶建构，至少包含信任与满意二个维度 [13] 。 
Hennig­Thurau 和 Klee 认为定义关系质量不能仅考虑 

不确定性的消除，交互的有效性、交易成本的减少和 

社会需求的满足等一些重要的功能也必须考虑。他们 

认为关系质量和产品质量一样，可以被视为关系满足 

相关顾客需求的合适程度。他们提出的关系质量模型 

包括整体质量的感知程度、信任及承诺三个维度，具 

体见图 1所示 [14] 。 

图 1  Hennig­Thurau和 Klee的关系质量模型 

Smith  等从采购和供应出发将关系质量分为对于 

相关人员的信任、对于关系的满意和对于维持长久关 

系的承诺 [15] 。 后来 Shamdasani等通过对服务行业的实 

证研究发现关系质量的好坏的确能够影响顾客的重复 

消费行为和顾客忠诚 [16] 。Holmlund从感知的角度，将 

双方交易与其他类似交易进行比较，把参与关系的两 

个企业中的重要人物对双方商业往来的联合认知评价 

当作是关系质量，清楚地界定了关系质量对顾客价值 

的影响 [17] 。 Roberts等认为关系质量的维度是对于真诚 

的信任、对于善行的信任、承诺、情感冲突和满意 [18] 。 
Keating等在研究电子零售业时， 从信任、 价值、 努力、 

交流、合作、爱好和理解六个方面考虑关系质量 [19] 。 
Walter 等探讨顾客与供应商的关系时认为关系质量应 

是承诺、信任和满意三个方面 [20] 。国内学者刘人怀等 

认为关系质量是感知总质量的一部分， 是关系主体(顾 

客/企业)根据一定的标准对互动关系满足各自需求程 

度的共同认知评价，其实质是能够增加企业提供物的 

价值、加强双方的信任与承诺和维持长久关系的一组 

无形利益 [21] 。 

(三) 顾客重购意向 
Zeithaml 等把重复购买意向定义为顾客在充分考 

虑了自己的现状以及其他相关条件之后，决定在未来 

继续购买或使用某一厂商提供的产品或服务的一种决 

定或倾向。他认为积极的重购意向有两种表现形式： 

一种是再次购买；另一种是积极向他人推荐 [22] 。Jones 
和 Suh 将重购意向定义为顾客购买此产品或服务且使 

用之后，下次仍会购买的意愿 [23] 。 
Manfred 等研究认为当顾客购后感知高于购前预 

期水平时，顾客满意程度较高，顾客重复购买的意向 

较高 [24] 。Lee 等研究了转移成本与重购意向的关系得 

出结论：转移成本高的顾客较为忠诚，重购意向较 

高 [25] 。Vikas 等通过研究得出，顾客人口统计特征对 

顾客重复购买意愿有直接影响，女性顾客在同样的满
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意度下，对某些行业的产品或服务(如汽车行业)的重 

复购买意愿高于男性顾客；教育程度较高的顾客在满 

意度相同的情况下重复购买意愿较低；年龄超过  60 
岁的顾客在同样的满意度下重复购买意愿较高 [26] 。 

陈明亮认为重复购买意愿是客户实际重复购买行 

为的一个比较可靠的心理预测指标，他根据社会交易 

理论和投资模型，以中国 IT分销行业为背景，提出了 

重复购买意愿理论模型，实证研究得出顾客满意、客 

户认知价值和转移成本是客户重复购买意愿的决定因 

素 [27−28] 。Anna 和 Daniel 通过实证研究，发现饭店的 

顾客满意度和重购意愿与饭店对投诉的处理时机关系 

密切 [29] 。史有春和刘春林将顾客满意、转移成本、购 

后冲突、感知价值和情景期望等因素作为重购意向的 

影响因素，在明确界定测量时间的基础上，通过耐用 

品(手机)和劳务(在外就餐)这两类产品对重购模型进 

行了验证，并得出顾客满意和购后冲突对重购意向具 

有显著影响 [30] 。 

(四) 关系类型 

识别、创造、维持和发展对企业有价值的顾客对 

实现企业的长远目标至关重要。关系是服务业内在的 

固有属性，每一次的服务都是在顾客和服务提供者的 

接触中完成的，服务的结果就是在服务提供者和顾客 

之间建立起某种关系。Gutek 等把顾客与企业之间的 

关系分为真实关系、虚假关系和偶遇关系，并认为虚 

假关系更倾向于偶遇关系 [31] 。Gwinner 等研究发现顾 

客和雇员之间的和睦关系会对顾客满意、忠诚倾向和 

口碑产生积极影响 [32] 。Mattila把顾客与组织之间的关 

系分为“真正的关系”“第一次接触”和“虚假关系” 

三类。并且通过实证研究证明，具有不同关系类型的 

顾客在忠诚度、接受涨价的意愿以及对企业处理问题 

的满意评估等方面存在差异 [33] 。Priluck基于交易导向 

和关系导向的关系类型划分进行研究，结果表明在遭 

遇了产品和服务失误后， 关系导向的顾客在信任水平、 

满意度和重购倾向等方面都表现出与交易导向顾客明 

显的差异，从而认为关系营销能够弱化服务失误对顾 

客造成的不良影响 [34] 。肖丽和姚耀基于 Gutek的社会 

关系框架，论述了真正的服务关系、虚假的服务关系 

以及偶遇的服务关系三类顾客关系下顾客对服务失误 

的不同反应，并提倡企业以关系营销预防服务失 

误 [35] 。 

三、模型构建与假设 

(一) 模型构建 

在与老师和同学的多次讨论、反复修改完善后， 

我们构建了如图 2所示的研究模型。其中网购中发生 

的服务失误为解释变量，即自变量；关系质量和顾客 

重购意愿为被解释变量，即因变量；关系质量相对于 

顾客重购意愿为中间变量；关系类型作为调节变量。 

图 2  研究模型 

通过大量阅读文献资料搜集信息、借鉴前人研究 

的成果，我们对模型中的相关名词作如下界定： 
(1)  服务失误：借鉴前人的研究，我们将服务失 

误定义为企业所提供服务未能达到顾客可接受的最低 

水平，不能满足顾客期待和要求而导致顾客不满意的 

情况。采用 Bitner 和 Hoffman 等的分类方法，将服务 

失误分为传递系统失误(服务失误 1)、 对顾客需要或请 

求反应的失误(服务失误  2)和员工不好而多余的行动 
(服务失误 3)。 

(2) 关系质量： 本研究采用刘人怀等(2005)关于关 

系质量的研究，认为关系质量是关系主体(顾客/企业) 
根据一定的标准对互动关系满足各自需求程度的共同 

认知评价。因为后续变量研究的是重购意愿，所以暂 

不考虑承诺， 只将关系质量分为满意和信任两个维度。 
(3)  重购意愿：借鉴  Zeithaml(1996)和史有春等 

(2005)的研究，我们将重购意愿定义为顾客在充分考 

虑了自己的现状以及其他相关条件之后，在未来继续 

购买该网店的产品或服务的一种决定或倾向。 
(4)  关系类型：基于以往研究成果，本文将顾客 

关系分为信任关系和偶遇关系，前者指顾客对服务企 

业或其服务人员比较熟悉和了解，并经常接受或购买 

其服务；后者指顾客对企业或服务人员不熟悉也不了 

解，是第一次购买或接受企业或其服务人员提供的服 

务。 

(二) 研究假设 

网购过程中发生服务失误，顾客的需求和期望无 

法得到满足，会使顾客感到不满，可能会导致一系列 

负面结果，如影响到顾客对网店的信任和负面口碑的 

传播等 [36] 。网店在顾客心中的形象因此大打折扣，网
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店和顾客间的关系质量不可避免的会出现裂缝，下次 

顾客再次网上购买商品时，可能对该网店产生抵触情 

绪。基于此，我们提出了以下假设： 
(1) 服务失误对关系质量的影响 
H1a：网购中发生的不同类型的服务失误对顾客 

满意具有不同程度的负向影响，且影响程度不具有显 

著性差异； 
H1b：网购中发生的不同类型的服务失误对顾客 

信任具有不同程度的负向影响，且影响程度不具有显 

著性差异； 
(2) 服务失误对顾客重购意愿的影响 
H2：网购中发生的不同类型的服务失误对顾客重 

购意愿具有不同程度的负向影响，且影响程度不具有 

显著性差异； 
(3)关系类型对关系质量和顾客重购意愿的调节 

作用 
Dewitt和 Brady(2003)研究表明， 与雇员具有和睦 

关系的顾客在遭遇服务失误后表现出较高的满意度、 

重购倾向和较低的负面口碑，他们认为应该重新思考 

服务补救策略，从雇员与顾客建立和谐关系的角度为 

企业提供服务补救利益 [37] 。偶遇关系和信任关系下顾 

客对网店的了解程度不一样，对网店的认知和商家的 

关系也存在一定差异，服务失误发生后，两种类型的 

顾客对该网店的感觉与反应也会不同。基于此，本研 

究提出如下假设： 
H3a：不同类型的服务失误下，关系类型对顾客 

满意的调节作用有差异，但并不显著； 
H3b：不同类型的服务失误下，关系类型对顾客 

信任的调节作用有差异，但并不显著； 
H3c：不同类型的服务失误下，关系类型对顾客 

重购意愿的调节作用有差异，但不显著。 
H4a：网购中服务失误发生后，偶遇关系顾客比 

信任关系顾客对该网店的满意度更差； 
H4b：网购中服务失误发生后，偶遇关系顾客比 

信任关系顾客对该网店的信任度更差； 
H4c：网购中服务失误发生后，偶遇关系顾客比 

信任关系顾客的重购意愿更差。 
(4) 关系质量对顾客重购意愿的影响 

顾客与网店关系质量的好坏是顾客愿意重购的前 

提，当顾客对网店不满意或失去信任后，该网店就会 

被顾客拉入黑名单中， 顾客将不再购买该网店的商品， 

会转移到其他网店。Davidow 认为顾客会因为其满意 

度增加而产生对重购意向的正面影响，增加顾客持续 

消费使用此产品的可能性，而满意度的提高是因为良 

好的产品和服务满足了顾客的需求而获得了顾客的信 

任 [38] 。对此，本研究提出以下假设： 
H5a：顾客满意显著正向影响顾客的重购意愿； 
H5b：顾客信任显著正向影响顾客的重购意愿。 

四、问卷设计与数据收集 

(一) 问卷设计 

本研究问卷主要包括两部分：一是被测试者的个 

人基本资料，包括性别、年龄、受教育程度、个人月 

消费和网购频率等；二是调查问题部分，我们采用的 

是关键事件法，请顾客回顾他所经历的印象较深刻的 

一次网购服务失误，并据此回答问项。 

问项的设计主要是参考前人的研究成果并结合本 

文对各变量的界定。 在考察关系质量和重购意愿之前， 

我们先让被调查者对服务失误类型和关系类型进行判 

断。服务失误借鉴 Bitner 和 Hoffman 等的分类，传递 

系统失误从提交系统差、送货速度缓慢等方面说明， 

对顾客需要或请求反应的失误从商品的款式、尺寸和 

颜色不能满足顾客要求等方面举例，而员工不好而多 

余的行动主要从言语和态度等方面解释。而关系类型 

借鉴他人的研究，偶遇关系解释为该网店及服务人员 

不熟悉，第一次购买他的商品，信任关系解释为对该 

网店及服务人员较熟悉，经常购买他的商品。 

后面的关系质量与重购意愿的所有题项均采用  7 
级 Likert 量表进行衡量，分数越低表示越不同意，分 

数越高表示越同意。 其中关系质量的满意和信任部分， 

我们借鉴刘人怀等人的研究， 满意从网店的服务水平、 

产品质量、成本价格和网店顾客导向等方面测量，信 

任从信息的真实性、规范性、诚实型和合理性等方面 

测量。关于顾客的重购意愿，我们参考史有春等的研 

究成果，从长期合作、经常购买、重购首选和推荐他 

人等来测量。 

(二) 数据收集 

本次调查是在安徽省合肥市几所高校进行的，调 

查对象主要是本科生和研究生。共发放问卷 380 份， 

收回 341 份，有效回收率 89.7%，已回收的问卷中剔 

除无效问卷 32份，最后剩余有效问卷 309份，有效问 

卷比率为 81.3%，所调查样本的基本情况见表 1。 

五、统计与分析 

(一) 信度与效度分析 

测量结果的稳定性和准确性是分析模型拟合度和
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表 1  样本特征 

统计指标 选项 指标人数 总人数 百分比 

男  167  54.0% 
性别 

女  142 
309 

46.0% 

20岁及以下  68  22.0% 

21~35岁  204  66.0% 

36~49岁  25  8.1% 
年龄 

50岁及以上  12 

309 

3.9% 

大专以下  13  4.2% 

大专  41  13.3% 

本科  143  46.3% 

受教育 

程度 

硕士及以上  112 

309 

36.2% 

500元及以下  97  31.4% 

501~1 000元  155  50.2% 

1 001~1 500元  43  13.9% 

个人月 

消费 

1 501元及以上  14 

309 

4.5% 

没有过  0  0% 

0＜x≤2次/月  196  63.4% 

2＜x≤5次/月  109  35.3% 
网购 

频率 

5次以上  4 

309 

1.3% 

假设检验有效性的前提，为此有必要对测量变量的信 

度和效度进行检验。 本研究采用 SPSS17.0进行可靠性 

分析，用 Cronbach α系数对问卷各测量题项进行信度 

检验。在表 2中，可以发现各个变量的 Cronach  α值 

均大于 0.8， 表明量表信度内部一致性很高， 非常可信。 

效度一般包括内容效度和构建效度。本研究问卷 

所有变量题项均是参考前人相关研究成果和借鉴有关 

文献的基础上，并经有关专家学者的检查与指导，同 

时通过对 60名研究生的预调查后反复修改得到的， 因 

此量表具有一定的内容效度。另外，针对变量的构建 

效度，我们进行了因子分析，发现所有的 KMO 值均 

大于 0.8，且 Bartlett球形度检验的 Sig.值都是 0.000， 

表明因子分析是合适的，结果得到的载荷和特征值如 

表 2所示。可以看出，载荷都大于 0.7，说明本问卷有 

较高的构建效度。 

(二) 描述性统计分析 

为了检验 H1a、H1b和 H2，我们对所得数据分别 

进行了描述性统计分析和方差分析，首先描述性统计 

得到的数据结果见表  3。不难发现在三种不同服务失 

误类型下，满意、信任和重购意愿的均值各不相同， 

但都小于  4，说明网购中发生的不同类型的服务失误 

对顾客满意、信任和重购意愿具有不同程度的负向影 

表 2  变量的信度效度表 

测量变量 测量题项 载荷 特征值  Cronach α值 

S1  0.837 

S2  0.823 

S3  0.842 

S4  0.752 

S5  0.800 

满意 

S6  0.847 

4.008  0.900 

T1  0.778 

T2  0.762 

T3  0.778 

T4  0.787 

T5  0.817 

信任 

T6  0.816 

3.746  0.879 

RP1  0.813 

RP2  0.866 

RP3  0.861 

RP4  0.744 

RP5  0.753 

重购 

意愿 

RP6  0.757 

3.847  0.887 

表 3  不同服务失误类型对顾客满意、 

信任和重购意愿影响的描述性统计 

样本量 
服务失 

误类型 偶遇 

关系 

信任 

关系 
总计 

满意 信任 
重购 

意愿 

服务失误 1  60  44  104  3.415 1  3.375 0  2.899 0 

服务失误 2  92  41  133  3.224 3  3.167 9  2.715 5 

服务失误 3  43  29  72  3.291 7  3.159 7  2.839 8 

响，另外在三种服务失误下，满意、信任和重购意愿 

的均值相差不大，说明影响程度的差异性不显著，所 

以假设 H1a、H1b和 H2通过检验。 

在表 3 中，还可以发现网购顾客经历的服务失误 

中，服务失误  2(即对顾客需要或请求反应的失误)最 

多，说明网购中顾客的特殊要求经常得不到满足，而 

服务失误  3(即员工不好而多余的动作)则较少，表示 

大部分网店的服务态度都还好，少数网店商家的服务 

意识有待提高。 

(三) 方差分析 

我们再进行方差分析， 以双变量(服务失误类型和 

关系类型)为自变量，分别研究双变量对顾客满意、信 

任和重购意愿的影响，结果见表 4。
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表 4  方差分析结果 

自变量 因变量 平方和  df  均方  F  Sig. 

满意  2.138  2  1.069  1.166  0.313 

信任  3.045  2  1.522  2.110  0.123 
服务 

失误 

重购意愿  3.912  2  1.956  2.324  0.100 

满意  156.144  1  15.144  378.660  0.000 

信任  116.705  1  116.705  334.532  0.000 
关系 

类型 

重购意愿  77.347  1  77.347  128.993  0.000 

从表 4可以看出： 
(1)  服务失误是自变量时，不同类型的服务失误 

对关系质量中的满意、信任和重购意愿的影响程度不 

具有显著性差异(Sig.值分别是 0.313、0.123和 0.100， 

都大于 0.05)，进一步证明假设 H1a、H1b和 H2 通过 

检验；

(2)关系类型是自变量时的  Sig.值都是  0.000< 

0.05，说明顾客与网店的不同关系类型对顾客满意、 

信任和重购意愿的影响显著。 

(四) 关系类型调节下的描述性统计和独立样本 
T检验

为了进一步研究关系类型的调节作用，我们再次 

对样本数据做了描述性分析，得到的数据结果如表  5 
所示。在表 5中能明显看出： 

(1)  表中均值各不相同，表示三种不同类型的服 

务失误在关系类型的调节下对顾客满意、信任和重购 

意愿的影响都各有差异，同时偶遇关系下不同服务失 

误类型发生后满意的均值差别不大，信任关系下不同 

服务失误类型发生后满意的均值差别也不大，信任和 

重购意愿的情况亦是如此，所以可知假设  H3a、H3b 

和 H3c通过检验。 
(2) 服务失误 1发生后，偶遇关系顾客的满意度、 

表 5  关系类型调节下不同服务失误类型对顾客满意、 

信任和重购意愿的影响 

满意 信任 重购意愿 
服务失 

误类型 偶遇 

关系 

信任 

关系 

偶遇 

关系 

信任 

关系 

偶遇 

关系 

信任 

关系 

服务 

失误 1 
2.813 9 4.234 8  2.894 4  4.030 3  2.516 7  3.420 5 

服务 

失误 2 
2.739 1 4.313 0  2.744 6  4.117 9  2.355 1  3.524 4 

服务 

失误 3 
2.732 6 4.120 7  2.631 8  3.942 5  2.593 0  3.563 2 

信任度和重购意愿都比信任关系下的更差 (2.813 
9<4.234 8，2.894 4<4.030 3，2.516 7<3.420 5)，服务失 

误 2 和服务失误 3的情况亦是如此。针对调节变量关 

系类型，我们进行了独立样本 T 检验，结果见表 6。 

结合表 4 的方差分析、表 5的描述性统计和表 6 的独 

立样本 T检验结果(2.760 7<4.233 9，2.765 8<4.039 5， 
2.457 3<3.494 2)可以进一步说明假设H4a、 H4b和H4c 
通过检验。 

表 6  独立样本 T检验结果 

满意 信任 重购意愿 
变量 

均值 标准差 均值 标准差 均值 标准差 

偶遇 

关系 
2.760 7 0.574 11  2.765 8  0.586 09  2.457 3  0.667 22 

信任 

关系 
4.233 9 0.744 60  4.039 5  0.598 38  3.494 2  0.929 93 

(五) 相关分析 

为了了解模型中各个变量间的相关性和显著性以 

检验模型对应的假设，我们进行了相关性检验，结果 

见表 7。 

表 7  各变量间的相关性检验 

变量 满意 信任 重购意愿 

满意  1.000  0.813**  0.672** 

信任  0.813**  1.000  0.672** 

重购意愿  0.672**  0.672**  1.000 

从表 7中不难看出，相关系数均是正数且在 0.01 
水平上显著相关(**表示在  0.01 水平(双侧)上显著相 

关)，所以每两变量间是正相关的并且很显著，但是不 

能确定变量间的定量变化，为了进一步研究具体的影 

响情况，还需进行回归分析。 

(六) 回归分析 

为了验证 H5a与 H5b，我们在相关分析的基础上 

再进行回归分析。我们建立以顾客重购意愿为因变量 

的回归模型，在模型拟合度检验结果中发现各个模型 

的标准估计误差均较小，并且 Sig.值均为 0.000，说明 

模型是有效的。回归分析的结果见表 8。 

不难发现回归模型的系数均是正数(0.646>0， 
0.727>0)，且 Sig.值均小于 0.05，结合表 7的数据分析 

结果可以发现自变量对因变量的影响是显著正向的， 

即满意和信任都显著正向影响顾客的重购意愿，所以 

假设 H5a与 H5b通过检验。
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表 8  回归分析结果 

非标准化系数 标准系 

数 因变量 自变量 
B  标准误差  Beta 

t  Sig. 

(常量)  0.706  0.140  5.047  0.000 

满意  0.646  0.041  0.672  15.811  0.000 

(常量)  0.488  0.153  3.197  0.002 

重购 

意愿 

信任  0.727  0.046  0.672  15.916  0.000 

六、结论与不足 

(一) 主要结论及启示 

首先， 网购中不同服务失误类型对关系质量(顾客 

满意和信任)和顾客重购意愿具有不同程度的负向影 

响，但影响程度不具有显著性差异。传递系统失误、 

对顾客需要或请求反应的失误和员工不好而多余的行 

动会使顾客对网店不满意，造成不信任，严重削弱顾 

客的重购意愿，直接影响网店的利益。因此，网店应 

注重服务失误本身，提高自身服务质量，增强服务意 

识，以顾客为导向，满足顾客的需求，这样才能使顾 

客满意，赢得信任，增加顾客的重购意愿，网店才会 

走的更远，利益才能最大化。 

其次，关系类型对关系质量和顾客的重购意愿有 

一定的调节作用。信任关系能在一定程度上减少服务 

失误所带来的不良影响，网购中发生服务失误后，信 

任关系下的顾客与偶遇关系下的顾客相比对该网店的 

满意、信任和重购意愿较好。所以，企业只有扎实做 

好各方面工作，给顾客提供实实在在的利益，同时注 

意保持与顾客的持续沟通， 才能与顾客建立信任关系， 

赢得更多顾客。 

最后，关系质量对顾客的重购意愿有显著正向影 

响。当顾客对网店感到满意，对网店比较信任，他才 

会有重购的意愿。基于此，网店要想唤起顾客的重购 

欲望，其前提是网店能够通过优质的产品或服务尽量 

满足顾客的要求，使顾客满意，取得顾客的信任。 

(二) 局限性 

由于时间、精力和能力有限，局限性的存在在所 

难免，本研究存在的局限性主要有： 
(1)  研究方法有局限：关键事件法虽然比较真实 

和具有代表性，但是由于时间等的原因，可能造成信 

息的遗漏和缺失，会影响研究结果的可靠性。可以结 

合情景模拟、视频法和访谈法，再现真实场景。 
(2)  研究行业的局限性：本研究仅仅研究的是网 

络服务业的情况，它是通过虚拟平台进行的，有其特 

殊性，其他行业的情况是否如此还有待进一步研究。 
(3) 样本和地域的局限性：本研究样本量不够大， 

地域只在本市，过于集中，可能会影响外部效度。未 

来研究可以增加人群，平衡样本量，扩大地域范围进 

行。 
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