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摘　　　要：应用双因素理论，将影响顾客满意度的因素分成决定因素、积极因素、消极因素和中

立因素四类，解释了在顾客高满意度／低满意度下不同因素的不同影响程度。运用回归分析，按照

影响因素的具体统计特征 将 其 归 类，区 分 了 不 同 因 素 的 重 要 程 度 并 给 商 家 提 出 了 相 应 的 应 对 措

施。实证研究结果表明：产品质量、物流配送属于决定因素，显著影响顾客满意度；产品信息、购物

过程、平台建设、产品种类 属 于 积 极 因 素；支 付 手 段、售 后 服 务 属 于 消 极 因 素；折 扣 促 销 属 于 中 立

因素。
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　　随着计算机和互联网技术的快速发展，电子

商务作为一种新型的运营模式，被越来越多的商

家采用，其应用领域的扩张在很大程度上刺激了

在线消费的成长。顾客满意是企业经营效益的决

定性因素，也是决定企业成败的关键。较低的顾

客满意度水平势必会影响顾客的购买意愿，从而

会影响到商家的整体收益。目前对在线消费顾客

满意度的研究集中于构建在线消费顾客满意度评

价体系，或是研究在线消费顾客满意度与顾客忠

诚度之间的关系［１］。本文借助于现有的文献和顾

客需求模型，参照国内主流在线消费平台，界定九

个影响在线消费顾客满意度的因素；在双因素理

论的基础上，把影响在线消费顾客满意度的因素

划分成四类并确定各类因素的作用（分类描述）和
统计学上的特征；运用统计学方法，分析这些因素

在顾客满意和不满意两个水平下的不同贡献，把

上述的九个因素，按照其统计特征归到这四类里

面，得出结论并给出管理学上的启示。

一、文献综述

１．在线消费顾客满意影响因素的研究综述

区别于传统的消费环境，在线消费中 顾 客 满

意 影 响 因 素 的 研 究 加 入 了 互 联 网 因 素 的 影 响。

Ｌｅｅ（２００１）通过对在线消费顾客满意度影响因素

的研究，把影响顾客满意的因素分为四类：商品服

务、顾 客 服 务、后 勤 服 务 和 网 站 服 务［２］。

Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎ、Ａｎｄｅｒｓｏｎ　＆ Ｐｏｎｎａｖｏｌｕ（２００２）等 通

过实证研究发现影响在线消费顾客忠诚的八个因

素，分别是：方 便、培 训、个 性 化、关 怀、接 触 性 互

动、虚 拟 社 区、选 择 性 和 网 站 的 特 点［３］。

Ｓｚｙｍａｎｓｋｉ　＆ Ｈｉｓｅ（２０００）认 为 顾 客 在 线 消 费 体

验的全过程影响了顾客的满意程度，包括平台的

设计、平台方便性、个人财产的安全性等会对在线

消费顾 客 的 满 意 程 度 产 生 较 大 的 影 响［４］。Ｓａｎｇ
Ｙｏｎｇ　Ｋｉｍ　＆Ｙｏｕｎｇ　Ｊｕｎ　Ｌｉｍ等通过实证研究发

现顾客选择某网站进行在线消费时主要考虑网站

的可靠性、娱乐性、便利性等因素，这些因素进而

影响到在线消费顾客的满意程度［５］。

查金祥和王立生（２００６）建立了电子商务平台

顾客期望和服务质量影响在线消费顾客满意度的

关系模型，认为影响在线消费顾客满意度的主要

因素有在线消费平台的安全性、产品的性价比和

产品质量特色等［６］。孟繁荣等指出影响在线消费

顾客满意度的主要因素有：产品质量可靠性、消费

平台安 全 性、平 台 服 务 丰 富 性、购 物 流 程 便 利



性等［７］。

２．双因素理 论 在 顾 客 满 意 影 响 因 素 方 面 应

用的研究综述

克里斯 蒂·格 鲁 诺 斯（Ｃｈｒｉｓｔｉａｎ　Ｇｒｏｎｒｏｏｓ）
将服务提供者所提供的服务质量分为“保健因素”
和“促进因素”。“保健因素”是指对于特定服务来

说的必备因素，但是该类因素的提升对于顾客满

意度的改善来说并无太大帮助。即保健因素对顾

客满意 度 的 边 际 效 用 是 递 减 的。相 反，“促 进 因

素”则是那些与顾客感知存在正相关关系的因素，
即服务质量提高，顾客感知同时提高，“促进因素”
对顾客 满 意 度 的 边 际 效 用 是 递 增 的［８］。倪 慧 珏

（２００２）认为，根据激励—保健理论，想要提高顾客

满意度，商家须合理定义其所提供的产品或服务

的激励、保健因素，这是商家与顾客建立一种稳定

的、长期互动关系的出发点［９］。钱敏、余猛（２００４）
以双因素理论为理论基础，提出了影响顾客满意

度的保健因素和激励因素，他们认为要区分影响

顾客满意度的保健因素和激励因素应以顾客的期

望为临界点［１０］。马力、齐善鸿（２００５）也曾借鉴激

励—保健理论，结合企业实践，从 服 务 关 系 定 位、
服务系统层面剖析等方面提出了基于激励—保健

理论的顾客满意服务系统设计的原则与方法［１１］。

二、研究设计

虽然目前在线消费顾客满意度的研究已经有

不少成果，但是其大多集中于构建顾客满意评价

体系，或是研究顾客满意度与顾客忠诚度之间的

联系，而未对各种因素进行细致归类的分析。本

文在前人研究的基础上，引用双因素理论，将各种

影响顾客满意度的因素分成决定因素、积极因素、
消极因素和中立因素四类，解释了在顾客高满意

度／低满意度的水平下不同因素的不同影响程度。
运用回归分析按照影响因素的具体统计特征将其

归类，区分了不同因素的重要程度和企业的应对

措施。

１．在线消费顾客满意影响因素的界定

网络顾客产生购买行为是为了满足 其 需 求。
从其产生购物意向并登录网站开始，到订单提交

直至物流配送至顾客手中，是一个相对标准化的

流程。本 文 结 合 马 斯 洛 的 需 求 理 论 和 Ｎｏｒｉａｋｉ
Ｋａｎｏ的顾客需求模型（必备需求、单项需求、吸引

需求），将在线消费顾客的需求结构分为以下三个

部分：品质需求、过程需求和外延需求。品质需求

即消费者的最低需求标准，通常是消费者想要获

得的物品或服务；过程需求是消费者为实现目的

所经历的流程，其需求的满足程度也会影响消费

者的整体满意程度；外延需求独立于品质需求和

过程需求之外，该类需求的满足程度可能会影响

消费者的整体满意度。
文章以顾客的需求结构为基础，结合 网 络 消

费的特点并参照国内主流在线消费平台（京东商

城）的顾客满意调查问卷，扩展出了在线消费中九

个可能会影响顾客满意的服务属性作为顾客满意

影响因素，见表１。

表１　由顾客需求结构衍生的顾客满意的影响因素

顾客需求结构 影响因素 影　响　因　素　说　明

品质需求
产品质量 产品的质量、安全性等

产品种类 产品适用性、产品多样性、产品特色等

过程需求

购物过程 购物导航、商品分类、购买流程

平台建设 平台的界面设计和功能设计等

支付手段 多样性、安全性、便捷性

产品信息 产品信息的质量、完整性、可靠性

外延需求

物流配送 及时性、便利性、配送方式、包裹的完整性

售后服务 售后服务的及时性、便利性、服务质量等

折扣促销 打折、让利、产品促销活动

　　２．在线消费顾客满意影响因素类别划分

Ｃａｄｏｔｔｅ　＆Ｔｕｒｇｅｏｎ（１９８８）在 研 究 饭 店 服 务

质量时提出消费者有四种态度倾向，分别是：决定

因 素、满 意 因 素、不 满 意 因 素 和 中 立 因 素［１２］。

Ｕｓｈａ　Ｒａｍａｎａｔｈａｎ　＆ Ｒａｍａｋｒｉｓｈｎａｎ　Ｒａｍａｎａ－
ｔｈａｎ（２０１１）将影响消费者忠诚的因素划分为五个

类别：决定因素、期望因素、满意因素、不满意因素

和中 立 因 素［１３］。本 文 结 合 Ｃａｄｏｔｔｅ、Ｔｕｒｇｅｏｎ、

３３第１期 　　　　　　　　　 宁连举等：在线消费顾客满意影响因素的分类研究



Ｕｓｈａ　Ｒａｍａｎａｔｈａｎ等人的研究，并基于双 因 素 理

论和在线消费网络环境的特点，将影响在线消费

顾客满意水平的因素划分为四类：决定因素、积极

因素、消极因素和中立因素。其中积极因素和消

极因素分别相当于双因素理论的激励因素和保健

因素。

随后，本文将对顾客满意水平的影响 因 素 在

不同的满意程度下分别进行回归分析，依据统计

特征将不同的影响因素分类。研究的结果可以直

观地阐述不同类别的影响因素对顾客满意水平的

影响，同时也可依据结果对企业提出合理化建议。
四类因素的分类标准和统计标准见表２。

表２　顾客满意因素的分类标准及统计特征

因素分类 分　　类　　解　　释 统　计　特　征

决定因素 决定 因 素 可 以 导 致 高 顾 客 满 意 度，也 可 以 导 致 低 顾 客 满 意 度，表 现
欠佳的决定因素不能通过其他因素补偿

在 高 低 表 现 下 均 具 有 显 著 回
归性

积极因素 积极因素是那些做好 了 会 增 加 顾 客 满 意 度 而 做 不 好 又 不 会 降 低 顾
客满意度的因素

在高表现下 显 著，在 低 表 现 下 不
显著

消极因素 消极因素是那些若表 现 不 好 必 然 招 致 不 满 而 一 般 和 较 好 表 现 又 不
会明显引起顾客满意的因素

在高表现下 不 显 著，在 低 表 现 下
显著

中立因素 中立因素是那些不太会引起客户感知变化的因素，做好 或 做 差 对 顾
客满意水平的影响不明显

在高低表现的回归下均不显著

　　３．研究方案设计

表２中所提到的表现是指顾客对某一项服务

属性的满意度的打分，在设计调查问卷时，采用李

克特（Ｌｉｋｅｒｔ）七 级 量 表 作 为 问 卷 衡 量 工 具，每 一

项因素的考察由２～４个题项来完成，受访者根据

自己的某次在线购物的亲身经历及感受来对这些

题项进行逐一打分，然后取某一因素所包含题项

得分的均值作为该因素的得分。受访者在最后还

要为这次购物经历的满意程度打一个总分。
本文对这些统计数据用哈特兰基础的分类方

法作回归分析。第一次运行一个所有变量参与的

回归，将顾客满意度（总分）作为因变量，影响顾客

满意的因素（各因素得分）作为自变量，以验证是

否所有变量对在线消费顾客满意都有显著影响；
然后，我们按照某一项因素的分值进行扩展排序，
取该项因素得分均值，分值低于均值的部分作为

低表现分组，自变量、因变量不变，作一次多元回

归；另一部分得分高于均值的，作为高表现分组，
进行一 次 多 元 回 归。所 有 服 务 项 都 如 此 作 回 归

（共计１８次多元回归）后，得出每一项服务的得分

在其高／低表现下的回归显著性，分析结果并得出

结论。

三、实证分析

本文的数据来源是问卷调查，调查对 象 包 括

学生、教师、企事业单位员工等，涉及人员年龄分

布在１８～３５岁，共回收有效问卷３１８份。数据的

描述性统计见表３。

表３　描述统计量

编号 极小值 极大值 均值 标准差

第一项 ２．００　 ７．００　 ４．７５４７　 １．３３２　５２
第二项 １．００　 ７．００　 ５．３２３　９　 １．０７１　０４
第三项 ２．００　 ７．００　 ５．４８７　４　 １．０５５　９３
第四项 １．００　 ７．００　 ５．３１４　５　 １．２１３　１７
第五项 １．００　 ７．００　 ４．７８９　３　 １．２９１　６７
第六项 ２．００　 ７．００　 ５．５６９　２　 １．０５９　７０
第七项 １．００　 ７．００　 ５．３２０　８　 １．２０６　３０
第八项 １．００　 ７．００　 ４．９０８　８　 １．３９４　４０
第九项 １．００　 ７．００　 ４．９９６　９　 １．２４４　５４
第十项 ２．００　 ７．００　 ５．２５１　６　 １．１００　４４

　　第一项代表的因素是产品质量，测量变量包

括：产品的品质、可靠性和耐用程度。
第二项代表的因素是产品信息，测量 变 量 包

括：产品自身信息及顾客评论的详实程度。
第三项代表的因素是产品种类，测量 变 量 包

括：产品种类是否齐全、产品特色及多样性。
第四项代表的因素是购物过程，测量 变 量 包

括：商品导航、分类、购物流程等是否清晰。
第五项代表的因素是平台建设，测量 变 量 包

括：网站界面设计是否美观、功能是否完备。
第六项代表的因素是支付手段，测量 变 量 包

括：支付过程的便捷性、安全性、多样性。
第七项代表的因素是物流配送，测量 变 量 包

括：配送方式多样性、货物收取便利性、发货速度、
包裹完整性 。

第八项代表的因素是售后服务，测量 变 量 包

４３ 东北大学学报（社会科学版）　　　　　 　　　　　　　　第１６卷



括：售 后 服 务 的 及 时 性、服 务 人 员 的 态 度 及 服 务

质量。
第九项代表的因素是折扣促销，测量 变 量 包

括：网站 的 让 利、打 折、促 销 等 优 惠 活 动 的 开 展

情况。
第十项即为消费者对本次购物总体验所给出

的满意度得分。
本文将数据 录 入ＳＰＳＳ　１９．０，将 九 项 因 素 的

得分作为自变量，将受访者最后打的满意度总分

作为因变量，进行一次多元的线性回归分析，结果

见表４。

表４　所有样本参与回归的结果

模　型
非标准化系数

回归系 标准误差

标准系数

标准回归系数
ｔ值 显著性

（常量） －０．２６１　 ０．３３９ — －０．７７０　 ０．４４２
第一项 ０．１０３　 ０．０３８　 ０．１２５　 ２．７３８　 ０．００７＊＊

第二项 ０．１３８　 ０．０５４　 ０．１３５　 ２．５８１　 ０．０１０＊＊

第三项 ０．１１１　 ０．０５４　 ０．１０７　 ２．０４５　 ０．０４２＊

第四项 ０．１１８　 ０．０４３　 ０．１３０　 ２．７６４　 ０．００６＊＊

第五项 ０．１１０　 ０．０３６　 ０．１２９　 ３．０３２　 ０．００３＊＊

第六项 ０．１１６　 ０．０５２　 ０．１１２　 ２．２３５　 ０．０２６＊

第七项 ０．１５３　 ０．０５１　 ０．１６８　 ３．０２２　 ０．００３＊＊

第八项 ０．１１９　 ０．０４０　 ０．１５１　 ２．９５８　 ０．００３＊＊

第九项 ０．０９５　 ０．０４１　 ０．１１０　 ２．３４１　 ０．０２０＊

注：因变量为第十项 ；＊＊、＊分别表示在０．０１、０．０５水平下显著，下同。

　　通过回归分析可以发现，其中一、二、四、五、
七、八项在ｐ≤０．０１的 水 平 下 显 著 回 归；三、六、
九项在ｐ≤０．０５的水平下显著回归。

然后，我们按照某一项因素打分的均 值 将 样

本分成两组：对某一项因素的得分进行扩展排序，
该项得分在均值以下的样本作为低表现组，该项

得分在均值以上的样本作为高表现组。对于这两

组数据，我们仍以各部分受访者满意度总分作为

因变量，其 他 因 素 作 为 自 变 量，分 别 进 行 回 归

分析。
例如，按照第一项因素的分值将其分成Ａ、Ｂ

两组：由于第一项的总体均值是４．７５４　７，我们按

照第一项的得分对所有变量进行扩展排序，第一

项分值低于均值４．７５４　７的样本作为Ａ组即低表

现组，第一项分 值 高 于 或 等 于４．７５４　７的 样 本 作

为Ｂ组，即高表现 组；以 Ａ组 的 受 访 者 最 后 得 分

为因变量，其余项作为自变量，进行回归分析；再

用相同方法对Ｂ组进行分析，结果见表５、表６。

表５　样本按第一项得分分组后回归的结果（Ａ组）

模　型
非标准化系数

回归系数 标准误差

标准系数

标准回归系数
ｔ值 显著性

（常量） １．３４８　 ０．６４０ — ２．１０５　 ０．０３７＊

第一项 －０．２５４　 ０．０８１ －０．１８９ －３．１３３　 ０．００２＊＊

第二项 ０．０３３　 ０．０７２　 ０．０３１　 ０．４５４　 ０．６５０
第三项 ０．１１０　 ０．０７０　 ０．１１１　 １．５８０　 ０．１１６
第四项 ０．０６５　 ０．０５７　 ０．０７４　 １．１３７　 ０．２５７
第五项 ０．１１０　 ０．０５３　 ０．１２４　 ２．０８４　 ０．０３９＊

第六项 ０．１７３　 ０．０７４　 ０．１５９　 ２．３５２　 ０．０２０＊

第七项 ０．２００　 ０．０７７　 ０．２０４　 ２．６０３　 ０．０１０＊＊

第八项 ０．１１２　 ０．０５８　 ０．１３７　 １．９３３　 ０．０５５
第九项 ０．０８６　 ０．０５８　 ０．０９８　 １．４７４　 ０．１４２

　　从表５、表６可 以 看 到，第 一 项 即 产 品 质 量，
无论在其差的表现或好的表现下都与顾客的总体

满意得分具有显著回归性（显著性系数：０．００２＊＊

和０．０２１＊），这说明，第 一 项 服 务 的 质 量，将 直 接

影响到顾客的总体满意程度。与此类似，我们用

相同的方法对其他八项因素进行同样的处理。汇

总后的结果见表７。
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表６　样本按第一项得分分组后回归的结果（Ｂ组）

模　型
非标准化系数

回归系数 标准误差

标准系数

标准回归系数
ｔ值 显著性

（常量） ０．３２８　 ０．６０８ — ０．５４０　 ０．５９０
第一项 ０．２３６　 ０．１００　 ０．１４８　 ２．３４６　 ０．０２１＊

第二项 ０．１４１　 ０．０５７　 ０．１６３　 ２．４７５　 ０．０１５＊

第三项 ０．０８２　 ０．０６２　 ０．１０９　 １．３２５　 ０．１８８
第四项 ０．１１９　 ０．０４４　 ０．１８９　 ２．６７６　 ０．００９＊＊

第五项 ０．０８１　 ０．０２９　 ０．１７２　 ２．８００　 ０．００６＊＊

第六项 ０．０９９　 ０．０４６　 ０．１７０　 ２．１４９　 ０．０３４＊

第七项 ０．０４４　 ０．０３８　 ０．０７８　 １．１４１　 ０．２５６
第八项 ０．０８６　 ０．０３３　 ０．１８６　 ２．６５４　 ０．００９＊＊

第九项 ０．０８６　 ０．０３３　 ０．１７２　 ２．６０８　 ０．０１０＊＊

表７　全体样本分组后的回归显著系数

项　号 低表现组 高表现组

第一项 ０．００２＊＊ ０．０２１＊

第二项 ０．６９６　 ０．００１＊＊

第三项 ０．３３５　 ０．０４７＊

第四项 ０．２１８　 ０．０４５＊

第五项 ０．１３９　 ０．０１５＊

第六项 ０．００９＊＊ ０．９７０
第七项 ０．０４２＊ ０．０１１＊

第八项 ０．００１＊＊ ０．８７５
第九项 ０．１００　 ０．９３４

注：因变量为第十项。＊＊表示ｐ≤０．０１，＊表示ｐ≤０．０５。

由表７分析结果可以得出：第一、第七项因素

在其高表现和低表现下都显著；第二、第三、第四、
第五项因素在其低表现下不显著，在其高表现下

显著；第六、第八项因素在其低表现下显著，在其

高表现下不显著；第九项因素，在其高表现和低表

现下都不显著。

四、结　　论

基于对以上所有自变量因素的分组回归分析

和上文提到的因素分类依据，本文将上述的九类

影响顾客满意度的因素进行如下归类：属于决定

因素的有产品质量、物流配送；属于积极因素的有

产品信息、购物过程、平台建设、产品种类；属于消

极因素的有支付手段、售后服务；属于中立因素的

有折扣促销。
这里值得关注的是，第九项“折扣促销”，该因

素在以全部数据作回归分析时显著，但在分组后，
该因素在高表现组和低表现组中都不显著，出现

这种情况的原因可能是在分组后，样本分布发生

了变化，组内有些变量的解释度增强，导致另一些

变量的解释度相对被削弱，造成了用于区分的变

量解释性降低，进而不显著。

从实际情况来看，电子商务环境下商 品 的 价

格透明度较高，折扣促销等方面的优惠可能会使

消费者产生冲动购买行为，但是对其满意度的影

响贡献较小，本 文 的 实 证 调 研 结 果 也 证 实 了 “折

扣促销”因素属于中立因素。

对于其他三类因素，笔者认为：

产品的质量，毋庸置疑是消费者考虑 的 最 主

要的方面，这一点不仅体现在传统购物方式上，同
时也体现在在线消费上，产品质量的好坏将直接

导致消费者对此次消费满意与否；消费者在进行

网络消费时，除了商品质量之外，物流配送的速度

及包裹完整性等也成为消费者格外关注的方面。

这一区别于传统消费的环节也是决定消费者满意

与否的决定因素，特别是在团购盛行的当下，商品

本身价格低、差异小且大多是简易的临时性消费

品，物流配送作为中间环节更显得尤为重要，这将

直接影响到顾客的体验从而影响顾客的总体满意

度。以上这 两 项 作 为 决 定 因 素 应 被 企 业 格 外 重

视，企业除了要把好产品的质量关之外，在选择第

三方物流或建立自己的物流时也需格外注意这方

面的管理，这将成为电子商务环境下企业成败的

关键。

对于产品种类等积极因素来讲，相对 较 差 的

表现也不会引起明显的顾客不满，不太可能是顾

客投诉的因素，但是好的表现却能很明显地提高

交易网站对顾客的吸引力从而提高顾客的总体满

意程度。因此企业还是要将积极因素的表现持续

地进行提高，加强产品信息及顾客评论的可靠性，

扩大顾客选购范围，加强网站功能的多样化建设，

争取做到“众口可调”，这对企业绩效的提高将会

是一个很大的助力。
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对于支付手段、售后服务这两项消极 因 素 来

说，企业需要格外注意。这两项因素一般被消费

者认为是 在 线 交 易 平 台 必 不 可 缺 少 的 服 务 和 功

能，支付手段的匮乏和隐患、售后服务的延迟和低

效会大大影响顾客对此次消费以及对企业整体的

满意程度；相反这两项的相对较高的表现则不会

被顾客特别地注意到。因此企业在处理这两项服

务内容时 要 将 其 保 持 在 一 个 相 对 较 高 的 水 平 即

可，不必费太多精力进行服务质量的提升，但是要

时刻提防服务质量的下降，并须备有相应的应急

预案以应对出现的服务质量下滑。
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