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引 言

过去十年中 , 一场革命性的变革在我们身边

悄然发生———因特网走进千家万户 , 渗透到生活

中的各个角落。这场变革在改变人们生活的同时

也给商家带来了无数的机会和风险。其中 , 网上

零售业以其方便、快捷、价格便宜等优势吸引了

相当一部分顾客 , 成为数字经济时代一个新的增

长点。第十七次中国互联网发展状况统计报告显

示, 2005 年中国上网用户总数为 1.11 亿 , 上网消

费总规模已超过 1000 亿元。然而 , 面对潜力如此

巨大的市场 , 网上零售业的成长却不容乐观。从

鲜为认知到风靡一时 , 从泡沫破裂到理性思考 ,

中国的网上零售企业仍在摸索中前进 , 在失败中

成长。网上零售企业的管理 , 还没有太多的经验

可以借鉴 , 也缺乏相关的理论指导 , 有许多问题

值得深入探讨。

如何做好服务补救管理 , 是网上零售企业经

营者不得不面对的一个重要问题。由于缺乏成熟

的管理经验 , 网上零售企业在服务传递的过程中

出现失误在所难免。如何对虚拟环境中的服务失

误进行补救、重获顾客满意对网络商店至关重要。

与传统零售业相比 , 网上零售业由于缺乏相应的

有形展示 , 消费者与商家之间的信任关系很难建

立。一旦出现失误又得不到及时补救 , 消费者对

商家的不信任感就会在瞬间扩大 , 由此产生的对

商家的负面口碑也会借助网络的力量像病毒一样

迅速传播开来 , 给企业造成不容低估的直接和间

接损失。

以往的研究中 , 围绕顾客满意 , 学者们对服
务补救进行了一系列的探讨 , 如服务失误与补救

对顾客满意度的影响 (Tax, S., Brown, S. and

Chandrashekaran, 1998), 服务补救中的感知公平对

负面口碑和再购买意愿的影响 (Spreng, Harrell

and Mackoy, 1995), 不同服务失误背景下补救措施

的效用 (Smith, Bolton and Wanger, 1999) ,等等。
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但这些研究大多集中于传统服务业, 对网上零售业

的服务补救研究少之又少。那么, 传统行业中得出

的结论能否直接应用于网络环境? 网络环境下消费

者的行为和心理与传统环境是否一样? 顾客是否仍

然通过对公平的感知来评价企业服务补救行为? 网

上零售企业如何才能利用有限的补救资源获取最大

的顾客满意? ⋯⋯本文拟通过情景模拟析因实验的

方法对网上零售业的服务补救管理进行系统研究 ,

试图对上述问题做出回答, 为网上零售企业的运作

实践提供切实可行的操作建议。

理论背景、研究模型及假设

由于服务补救和顾客满意之间的重要关系 ,

在过去十年中 , 许多专家学者就顾客对服务补救

行为的感知和评价过程进行了深入探讨 , 其中比

较有代表性的是公平理论。1998 年 , Tax和 Brown

等人通过实际调查发现 , 顾客在评估服务补救时 ,

首先判断企业的补救行为是否公平 , 而顾客对公

平的感知又进一步决定了他的满意程度。顾客对

公平的感知来自三个方面 : 结果公平、过程公平

和互动公平 (Mattila, 2001)。也有学者认为 , 顾客

对服务补救的满意度与期望差距有关。当服务出

现失误时 , 遭遇失误的顾客首先对企业的补救行

为有一个心理预期 , 企业的补救行为能否达到顾

客的这种期望水平决定了顾客最终是否满意 (Yim

et al, 2003)。另外 , Smith (1999) 等人的研究还进

一步发现 , 同样的补救措施 (如补偿 , 快速回应 ,

道歉) , 在不同类型、不同严重程度的服务失误背

景下 , 顾客所获得的感知公平也有所不同 , 由此

引发了企业针对不同失误背景采取相应补救措施 ,

从而提高服务补救效率的思考。

本论文借鉴相关研究成果 , 提出不同服务失

误背景下的服务补救满意度模型 (见图 1) 及相关

假设 , 并在网上零售业这一特殊的背景下进行检

验。该模型认为 , 网上零售业中 , 顾客通过感知

公平和期望差距两方面来评价企业的服务补救

行为 , 而服务失误的类型和严重程度影响顾客

对公平的感知。与传统零售业的购物行为相比 ,

消费者在网上购物的过程中缺乏与服务人员面

对面的互动。因此 , 传统零售业常见的补救措

施 (如补偿 , 快速回应和道歉等 ) 对挽回网络

顾客满意度的影响可能会有所不同。另外 , 由

于顾客与网络商店之间的信任感很难建立 , 服

务失误类型和严重程度也将影响顾客对补救措

施的评价。本研究试图探讨网上零售业中 , 不

同服务失误情景 ( 不同的服务失误类型和严重

程度 ) 下 , 不同补救措施如何经由中间变量

(感知公平及期望差距 ) 影响顾客对服务提供者

的整体评价 , 以及补救措施与顾客满意与信任

和再购买意图等购后行为的关系。

1、顾客对服务补救措施的评价过程

顾客满意度是顾客对于服务所感受到的愉悦

程度 , 是顾客针对某一次特定服务交易的情绪反

应 ( Oliver and Swan, 1989)。顾客对服务补救措施

的满意度受感知公平和期望差距的共同影响。顾

客对服务补救措施公平性评价越高 , 满意度也就

越高。公平有两层含义 , 一是服务补救措施能否

弥补服务失误给顾客带来的损失 , 二是与别人相

比 , 自己所得到的补救措施是否公平。顾客对公

平的感知来自三方面 : 结果公平 , 过程公平和互

动公平。结果公平强调补救的结果 , 也就是企业

提供给顾客何种补偿且这种补偿是否能抵消服务

失误给顾客造成的损失。然而 , 即使顾客对补救

的结果满意 , 但得到补偿的过程非常困难 , 顾客

对补救服务的质量总体评价仍然很低 , 这就是顾

客对过程公平的感知。研究发现 , 当对两类抱怨

顾客采取相同的补救结果时 , 那些 “及时得到响

应”的顾客的满意度和忠诚度要高于 “被拖延”

的顾客 (Kelly and Davis, 1994)。另外 , 补救的公

平性还与补救中人的行为有关。互动公平强调服

务补救行为的实施方法和补救结果的呈现方式。

很多顾客对补救结果不满意的原因并不在于补偿

不足或过程困难 , 而是直接归于对抱怨处理人员

的不满。因此有如下假设:

H1: 在网上零售业的服务补救过程中 , 顾客

感知到的结果公平 (a)、过程公平 (b) 以及相互关

系公平 (c) 与顾客满意成正相关关系。

顾客满意度还随期望不一致程度的不同而不
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同。当顾客感受到的补救措施高于他的期望时 ,

顾客就会感到满意; 反之则不满。

H2: 网上零售业的服务补救过程中 , 期望差

距 (顾客感知的服务补救质量与期望的服务补救

质量之间的差距) 与顾客满意度成负相关关系。

2、服务补救措施对态度和行为意向的影响

不同的补救措施作用于感知公平的不同构面 ,

进而影响顾客对补救行为的总体满意度。经济上

的补偿影响顾客对结果公平的感知。补偿的金额

越大, 顾客所感知的结果公平也就越高。

H3: 在网上零售业中, 补偿对顾客感知的结果

公平有正面影响。

服务失误后尽快实施补救措施有利于提高顾

客对企业的评价。也就是说 , 解决顾客抱怨所提

出来问题的速度是影响过程公平的一个重要变量。

H4: 在网上零售业中, 快速的补救措施对顾客

感知的过程公平有正面影响。

企业实施服务补救时 , 道歉向顾客传递了一

种信息 , 这种信息包含对顾客的尊重和关注 , 以

及愿意为顾客解决问题所下的决心 (Goodwin and

Ross, 1992)。因此有理由假设:

H5: 在网上零售业中, 道歉对顾客感知的互动

公平有正面影响。

不同的服务补救措施对于顾客满意度、顾客

对企业的信任感以及再购买意愿的影响也不同

( Spreng,1995)。高水平的服务补救可以恢复或提

高顾客对企业的满意度和信任感 , 但如何补救措

施不当 , 则会进一步加深顾客的不满 , 引起顾客

流失。

H6: 在网上零售业中 , 补偿 (a)、快速回应

(b) 和道歉 (c) 对满意、信任和再购买意图有显著

影响。

3、不同失误背景下补救措施对感知公平影响

企业的服务失误和服务补救行为 , 可以看成

是一个交换过程 ( Smith et al,1999)。当服务传递

出现失误时 , 顾客损失了一些东西 , 而企业试图

通过补救行为来弥补顾客的这种损失、重获顾客

满意与忠诚。服务失误给顾客带来的损失可能是

经济资源的损失 (如金钱、时间) , 也可能是社会

资源 (如地位 , 自尊 ) 的损失 , 或二者皆有。为

了获取顾客满意 , 企业必须通过相应的方式 , 经

济补偿 (如折扣券 ) 或社会资源补偿 (如道歉 ) ,

来弥补损失。顾客对服务补救的评价与他在交换

过程中所损失和得到的资源类型和数量密切相关。

服务补救资源交换的本质决定了顾客对服务补救

满意度的评价与服务失误的类型和严重程度不无

关系。

营销学界将服务失误分为结果型失误和过程

型失误两种类型 (Kelly, Hoffman and Davis, 1993)。

结果型失误指核心服务的失败 (如已预订的宾馆

房间忽然不能住了) , 给顾客带来的通常是经济损

失。而过程型失误指服务传递的过程有瑕疵 (如

宾馆前台服务人员态度粗鲁) , 此种情况下 , 顾客

损失的大多是社会资源 (如尊重等)。资源交换理

论认为 ( Smith et al.1999) ,人们偏好相同形态资源

的交换。在发生服务失误时 , 顾客会比较喜欢接

受与其遭受的损失相同类型的资源补偿。也就是

说 , 当服务失误造成顾客经济资源的损失时 , 顾

客更愿意接受经济资源作为补偿 ; 反之 , 如果社

会资源遭受损失时顾客会偏向接受社会资源作为

补偿。顾客在结果型服务失误中所遭遇的是经济

资源的损失 , 因此顾客对结果公平的感知需要实

质性经济补偿。此时使用社会资源补偿效果就欠

佳 , 比如道歉。同样 , 顾客对过程公平的感知也

需要经济资源的回报 , 如快速反应。反之 , 当过

程型失误发生时 , 顾客所遭遇的是社会资源的损

失 , 顾客对互动公平的感知就需要社会资源的提

供, 比如道歉。此时 , 实质性补偿的效果就欠佳。

因此 , 当网上零售业的服务提供者能提供与服务

失误类型相匹配的服务补救措施时 , 顾客会产生

较高的感知公平。据此建立如下假设:

H7a: 网上零售业中, 发生结果型服务失误时

补偿对结果公平的影响比发生过程型失误时更大。

H7b: 网上零售业中, 发生结果型服务失误时

快速反应对过程公平的影响比发生过程型失误时

更大。

H7c: 网上零售业中, 发生过程型服务失误时

道歉对互动公平的影响比发生结果型失误时更大。

在服务补救这一资源交换过程中 , 顾客除了

偏好相同类型的资源进行交换外 , 还追求交换关

系的平衡 , 也就是资源必须以公平对等的量进行

交换。顾客满意与否取决于顾客在服务失误中所

遭受的损失与在服务补救中所得到的补偿孰重孰

轻。顾客会依据其所经历的服务失误的严重程度

而需要不同程度的补救措施。因此服务失误的严

重性决定了企业为恢复顾客感知公平应做出的努
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力。当服务失误的严重性较低时 , 服务补救措施

比较有效 ; 随着服务失误的严重性增加 , 服务补

救措施的附加价值就越小 , 顾客的感知公平就越

低。因此有:

H8a: 在网上零售业中, 当服务失误严重性较

低时, 补偿对结果公平的影响较大。

H8b: 在网上零售业中, 当服务失误严重性较

低时, 快速反应对过程公平的影响较大。

H8c: 在网上零售业中, 当服务失误严重性较

低时, 道歉对互动公平的影响较大。

研究方法

本研究采用 2×2× ( 2×2×2) 混合实验设计

的方法进行情景模拟 , 以检验假设。首先 , 采

用受测者间因素设计的方法 ,将服务失误类型

( 结果型/过程型 ) 和服务失误严重性 ( 轻/重 )

描述成四个情景 , 每位受测者以随机方式分配

至其中一种情景。在每一种情景下 , 通过对三

种服务补救措施变量的操纵———补偿 (有/无 ) ,

回应速度 (快/慢 ) 和道歉 ( 有/无 ) , 可以得到

八个服务补救措施组合。考虑到样本数 , 本研

究对这八种服务补救组合采用受测者内因素设

计的方法进行调查。在操作过程中 , 每位受测

者随机分配阅读四个服务补救措施组合 , 并在

每一个组合后根据自己的感受对期望差距 , 结

果公平 , 过程公平 , 互动公平以及满意度、信

任和再购买意图进行评价。

研究采用便利抽样的方式 , 在当当 , 卓越 ,

蔚蓝商城三家知名网上商店的社区论坛上发布问

卷并回收。上这些论坛的人大部分在这一网络商

店有过购物经历 , 因此他们对模拟出的情景也比

较熟悉。选取三家不同的网上商城以提高研究的

效度。

为了确认实验情景的真实性 , 本研究通过前

测选定 “送货迟延”和 “客户人员服务质量差”

为两个典型的服务失误场景。受访者认为这两个

场景是在网上购物过程中比较常见的 , 也是网上

商店问题最大的两个环节。前测问卷中还对服务

失误的严重程度进行检测 , 通过方差分析识别出

严重程度明显不同的两种情景以进行模拟情景的

设计。

本研究采取七级量表 (“1”代表 “非常不同

意”, “7”代表 “非常同意”) 的方式对研究中所

设计的概念进行测量。 为了确保测量的信度 , 本

研究在前人 (Maxham and Netemyer, 2004; Hui,

Zhao, Fan and Au, 04) 所使用的量表的基础上进行

修改, 以适应研究需要。

分析结果

1、信度检验及操纵变量检验

根据实验设计 , 本研究共包含 2×2×( 2×2×2)

=32 个小单元, 每个单元收集到的问卷数为 20- 30

个不等。共收集到问卷 190 份 , 有过网上购物经

历的占 57.2%。利用 Cronbach’α对自变量和因变

量的测量进行内部一致性检验, 结果显示, α均在

0.75以上, 信度良好 (见表 1)。

服务失误的严重程度是操纵变量。独立样本

T检验结果显示 , 结果型失误严重程度高和严重

程度低的受访者打分分别为 6.17 和 4.95, 两组差

异十分显著 ( p=.000)。 严重程度高的过程型失误

和严重程度低的过程型失误得分也有显著差异

( p=.000)。

2、假设检验

本文主要采用回归分析对假设进行检验 ,

根据需要对假设中各变量的关系分别建立回归

模型如表 2 所示。表 3 - 表 7 展示了详细的数

据分析结果 , 表 8 是对假设检验结果的总结。
表 1 各变量信度检验

题项个数 Cronbach' α

结果公平 4 0.77

过程公平 4 0.87

互动公平 3 0.88

顾客满意度 3 0.84

信任 4 0.87

再购买意图 3 0.89

表 2 假设检验的回归模型

满意度回归模型 SAT=b10+ b11TYP+b12MAG+b1,1Х2TYP×MAG+b13DIS+b14DJUST+b15PJUST+b16IJUST+ξ1

结果公平回归模型 DJUST=b20+ b21TYP+b22MAG+b2,1Х2TYP×MAG+b23COM+b2,1Х3TYPE×COM+b2,2Х3MAG×COM+ξ2

过程公平回归模型 PJUST=b30+ b21TYP+b32MAG+b3,1Х2TYP×MAG+b33SPE+b3,1Х3TYP×SPE+b3,2Х3MAG×SPE+ξ3

互动公平回归模型 IJUST=b40+ b41TYP+b42MAG+b4,1Х2TYP×MAG+b43APO+b4,1Х3TYP×APO+b4,2Х3MAG×APO+ξ4、

注 : TYP 服务失误的类型 , MAG服务失误的严重程度 , COM补偿 , SPE 回应速度 , APO道歉 , SAT满意度 , DIS期望差距 , DJUST结果公平 ,

PJUST过程公平 , IJUST互动公平。
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满意度回归模型检验结果 (表 3) 显示, 网上

零售业中 , 顾客感知结果公平、过程公平和互动

公平对满意度都有显著的正面影响 , 同时期望差

距与满意度成负相关关系 ; 假设 H1a- c 和 H2 得

证。总体来看 , 顾客满意度的 60%以上 ( Adjust

R2=0.606) 可以由顾客对三种公平的评价和对期

望差距的感知来解释 ; 但是 , 前者对满意程度的

影响比后者要大 (三种公平的回归系数绝对值分

别为 0.251,0.184,0.313, 而期望差距的回归系数绝

对值为 0.137)。而且 , 网上零售业中 , 顾客对互

动公平的感知并没有像人们 (Maxham et al2000)

所预期的那样 , 因为缺乏面对面的接触机会就不

存在 , 相反 , 它比结果公平和过程公平对满意度

的影响还稍大。

回归分析检验结果显示 (表 4-表 6) , 无论是

结果型还是过程型失误 , 无论服务失误的严重程

度是高还是低 , 结果公平都受补偿措施的正面影

响。同理 , 当网络商店的回应速度较快时 , 顾客

会产生较高的感知过程公平 ; 道歉能提高顾客对

互动公平的感知。H3- H5均成立。

进一步采用多因变量协方差分析 (MANCOVA)

来研究三种补救措施对满意度、信任和再购买行

为的影响 , 我们发现 (表 7) , 在剔除顾客对结果

公平、过程公平和互动公平感知的个体差异后 ,

网上零售业的服务补救措施中 , 补偿和反应速度

对满意度、信任和再购买意图有显著影响 (p=

0.002, p=0.000), 道歉对这三个因变量的影响并不

显著 (p=0.439)。假设 H6a,H6b 得到支持 , 假设

H6c 不成立。值得关注的是 , 虽然道歉这种补救

措施对上述变量的影响不大 , 但它与补偿、与反

应速度之间的交互作用却显著影响顾客对服务补

救行为的满意度、信任感和再购买意图 (p值均为

0.000)。 这表明, 道歉这一补救措施对提高顾客满

意、信任以及再购买意图并不单独起作用 , 但与

补偿、快速回应配合使用时 , 却能强化服务补救

的效果。

比较不同失误类型中服务补救措施对感知公

平的影响 (表 4- 6) 发现, 网上零售业中, 补偿对

结果公平的影响不因失误类型而有所差异 (p=

0.107); 快速回应对过程公平的影响在结果型失误

中的确比在过程型失误中的影响要大 ( p=0.023) ,

即 H7a 不成立、H7b 得证。值得关注的是 , 网上

零售业中 , 道歉对互动公平的影响在结果型失误

中比在过程型失误中更大 , 假设 H7c 不仅没有得

到支持 , 反而与原来的假设相反 (b4,1Х3=0.577>

0, p=0.002)。这可能是因为 , 在网上零售业 “送

货迟延”这种典型的结果型失误情景下 , 顾客损

失的不仅是经济利益 , 而且还包括精神层面的损

失。顾客选择网上购物 , 有时就是为了方便快捷;

再加上网络商店无形性的特点 , 顾客一旦不能按

时收到所订购的产品 , 可能就会怀疑网络商店存

表 3 满意度回归模型分析结果

变 量 期望符号 回归系数 显著性

失误类型 ? - 0.045 0.609

严重程度 ? 0.136 0.111

类型与程度交互 ? - 0.221 0.079

结果公平 + 0.251 0.000

过程公平 + 0.184 0.000

互动公平 + 0.313 0.000

期望差距 - - 0.137 0.000

Adjusted R2, 0.606; F( 7, 752) , 167.681) ; p 值 , 0.000

表 4 结果公平回归模型分析结果

变 量 期望符号 回归系数 显著性

失误类型 ? 0.329 0.049

严重程度 ? 0.024 0.881

类型与程度交互 ? - 0.645 0.001

补偿 + 0.556 0.001

类型与补偿交互 + 0.305 0.107

程度与补偿交互 - - 0.280 0.138

Adjusted R2, 0.087; F( 6, 753) , 13.064; P值 , 0.000

表 5 过程公平回归模型分析结果

变 量 期望符号 回归系数 显著性

失误类型 ? 0.013 0.941

严重程度 ? 0.084 0.620

类型与程度交互 ? - 0.087 0.658

速度 + 1.292 0.00

类型与速度交互 + 0.447 0.023

程度与速度交互 - - 0.477 0.015

Adjusted R2, 0.194;F( 6, 753) , 31.445;P值, 0.000

表 6 互动公平回归模型分析结果

变 量 期望符号 回归系数 显著性

失误类型 ? 0.192 0.244

严重程度 ? 0.295 0.066

类型与程度交互 ? - 0.252 0.177

道歉 + 1.442 0.000

类型与道歉交互 - 0.577 0.002

程度与道歉交互 - - 0.281 0.131

Adjusted R2, 0.290;F( 6, 753) , 52.745;P值, 0.000
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在的真实性 , 由此所引发的各种担心、疑虑为顾

客造成了精神层面的损失 , 而且比服务人员态度

不好所带来的精神层面的损失要大。因此 , 根据

社会资源交换理论 , 道歉对互动公平的影响在

“送货迟延”情景下比在 “客户服务人员服务态

度”情景下更大。

H8a- c 预测服务补救措施对顾客感知公平的

影响在服务失误不太严重的情况下比在服务失误

严重的情况下要大。事实证明 , 三种服务补救措

施中 , 只有快速反应会对过程公平的影响在严重

程度较低时比较大 ( p=0.015) , 而补偿和道歉对感

知公平影响不因严重程度不同而有所差异 ( p=

0.138, p= 0.131)。这与 Smith et al (1999) 对传统

服务业的研究发现不同 , 说明网上零售业中 , 服

务失误的严重程度只调节快速反应对过程公平的

影响。

结论及建议

企业的服务补救行为是对有限资源 (如补偿 ,

快速回应和道歉所需的物质成本和人工成本 ) 的

合理投放和有效利用 , 在不同失误情景下采取适

宜的补救措施 , 能使企业以较少的资源获得较高

的顾客满意。在分秒必争的网络经济时代 , 如何

有效利用资源、提高服务补救效率对网上零售企

业的生存和发展意义重大。

若想合理利用资源 , 首先要明确顾客对服务

补救行为的评价过程。与传统服务业一样 , 顾客

主要通过感知公平和期望差距来评价网络企业的

服务补救行为。而且 , 网上零售业中 , 顾客并没

有因为缺乏与员工面对面的接触就忽略了对互动

公平的感知。研究发现 , 即使没有面对面的交流

和沟通 , 顾客仍然能够通过与客服人员在电话、

Email 或即时通讯工具等方式的沟通来体验互动公

平 , 进而构成他们判断网络商店服务补救质量优

劣的一个重要因素。因此网络商店实施服务补救

行为时 , 要注重补救行为的公平性 ; 在日常管理

中尤其不能忽略对客户服务人员电话、Email 用语

等虚拟礼仪的培训。另外 , 服务承诺虽然能降低

顾客对网上购物风险的感知 , 但同时也提高了顾

客的期望 , 无形中加大了服务出现失误时企业进

行补救重新挽回顾客满意与忠诚的难度 , 因此 ,

表 7 MANCOVA分析结果

自由度 F值 P值

主因素

补偿 3, 747 5.01 0.002

反应速度 3, 747 9.05 0.000

道歉 3, 747 0.90 0.439

两因素交叉影响

补偿×道歉 3, 747 9.87 0.000

补偿×反应速度 3, 747 1.69 0.166

道歉×反应速度 3, 747 9.04 0.000

三因素交互影响

补偿×道歉×反应速度 3, 747 3.30 0.020

协变量

结果公平 3, 747 75.48 0.000

过程公平 3, 747 14.88 0.000

互动公平 3, 747 60.3 0.000

表 8 假设检验总结

假 设 结果

H1:在网上零售业的服务补救过程中 ,期望差距(顾客感知的服务补救质量与期望的服务补救质量之间的差距)与顾客满意度

成负相关关系。
接受

H2:在网上零售业的服务补救过程中 ,顾客感知到的结果公平(a)、过程公平(b)以及互动公平(c)与顾客满意成正相关关系。 接受

H3: 在网上零售业中 ,补偿对顾客感知的结果公平有正面影响。 接受

H4: 在网上零售业中 ,快速的补救措施对顾客感知的过程公平有正面影响。 接受

H5: 在网上零售业中 ,道歉对顾客感知的互动公平有正面影响。 接受

H6a: 在网上零售业的服务补救过程中 ,补偿对顾客满意、信任和再购买意图有显著影响。 接受

H6b: 在网上零售业的服务补救过程中 ,快速回应对顾客满意、信任和再购买意图有显著影响。 接受

H6c: 在网上零售业的服务补救过程中 ,道歉对顾客满意、信任和再购买意图有显著影响。 拒绝

H7a: 网上零售业中 ,发生结果型服务失误时补偿对结果公平的影响比发生过程型失误时更大 拒绝

H7b: 网上零售业中 ,发生结果型服务失误时快速反应对过程公平的影响比发生过程型失误时更大。 接受

H7c: 网上零售业中 ,发生过程型服务失误时道歉对互动公平的影响比发生结果型失误时更大。 相反

H8a:在网上零售业中 ,当服务失误严重性较低时 ,补偿对顾客感知结果公平的影响较大。 拒绝

H8b:在网上零售业中 ,当服务失误严重性较低时 ,快速反应对顾客感知的过程公平的影响较大。 接受

H8c:在网上零售业中 ,当服务失误严重性较低时 ,道歉对顾客感知的互动公平的影响较大。 拒绝
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网络企业在制定服务承诺时 (比如三天之内送货 ,

不能按时送货给予相应赔偿等 ) 一定要把握好服

务承诺的尺度。

补偿、快速回应和道歉三种服务补救措施

中 , 单独使用道歉处理网上零售企业的服务失误

问题作用不大 , 但如果与补偿或快速回应配合使

用 , 却能强化服务补救的效果。尤其当发生 “送

货迟延”等结果型失误时 , 相比在 “客户服务人

员态度不好”这样的过程型失误 , 快速反应再加

上向顾客正式道歉 , 能为企业带来较高的顾客满

意。也就是说 , 如果在实际运作中 , 企业同时处

理多个投诉问题 , 首先应该把 “快速反应”和

“道歉”这种资源投向结果型失误 (如送货迟延 )

的投诉问题 , 而不是过程型失误 (如服务态度不

好 ) 的投诉问题。另外 , 相比高严重程度的失

误 , 企业应该首先对低严重程度的服务失误做出

回应 , 因为网上零售业中回应速度这一服务补救

措施的附加价值随服务失误的严重性增加而越

小 , 严重程度高的服务失误 , 即使做出快速回应

也很难挽回因失误给顾客造成的损失。所以当网

上零售业服务补救资源有限的情况下 , 应首先关

注严重程度低的服务失误 , 以发挥资源的最大效

用。

网上零售业的服务补救还有很多问题值得探

讨 , 如补救措施的财务成本与收益研究 , 不满意

的补救措施所带来的负面口碑作用 , 以及不同渠

道处理顾客投诉的效果研究等。另外 , 如何采用

科学的方法 , 避免本研究中便利样本和情景模拟

试验方法所带来的局限性 , 也是需要继续深入探

讨的问题。
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