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餐饮类网络团购服务质量模型研究

杜学美　谢志鸿　丁瞡妤
（同济大学 经济与管理学院，上海　２０００９２）

摘　要：　本文在以往服务质量模型的基础上，综合考虑团购网站和餐饮企业两方面服务质量对团

购顾客的影响，构建了餐饮类网络团购服务质量模型。通过问卷调查和结构方程模型进行实证分

析，对模型和假设进行了检验。研究结果表明：顾客感知餐饮类网络团购服务质量由环境质量、传递

质量、结果质量、补救质量和团购顾客权益保障质量５个维度构成，且这５个维度均正向影响顾客感

知服务质量，影响程度排序为结果质量传递质量环境质量团购顾客权益保障质量补救质量；

餐饮企业的服务质量比团购网站的服务质量对顾客的影响更大。研究结果有助于深入认识影响顾客

感知餐饮类团购服务质量的作用因素，对如何提高餐饮类网络团购服务质量具有启示作用。
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１　研究模型与假设

１．１　研究模型

服务质量是什么和如何测量服务质量一直是服

务管理领域的热点话题（Ｍａｒｔｉｎｅｚ，２０１０）。２０世纪

８０年代，北欧学派代表人物Ｇｒｎｒｏｏｓ提出了服务质

量的概念，标志着服务管理的诞生。服务质量模型最

早由Ｇｒｎｒｏｏｓ（１９８４）提出，他认为影响服务质量的因
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素主要有三个：期望的服务质量、实际获得的服务质

量和企业形象的感知。服务质量是顾客期望获得的

服务与实际所感知的服务之间的差异，同时也受顾客

企业形象感知的影响。Ｒｕｓｔ＆Ｏｌｉｖｅｒ（１９９３）提出了

服务质量的三因素模型，认为服务质量由服务产品、

服务传递和服务环境三部分共同组成。Ｍｏｈａｍｍａｄ

等学者（２００５）认为该模型的三要素是餐饮服务的重

要组成成分，特别适合用于测量餐饮行业的服务质

量。Ｂｒａｄｙ＆Ｃｒｏｎｉｎ（２００１）在Ｒｕｓｔ＆Ｏｌｉｖｅ（１９９３）的

三因素模型上进行了扩展。扩展的服务质量的三因

素模型中，服务质量由交互质量、实体环境质量和结

果质量三个维度组成，每个维度下又有３个指标。

随着电子商务的发展，越来越多的企业和消费

者通过网络进行交易，针对网络环境下服务质量的

研究也开始兴起。网络购物消费者更加关注网站的

美观、安全性与隐私保护，而且更倾向于从整体上评

价网络服务质量，而不是从细节过程上进行评价

（ＶａｎＲｉｅｌｅｔａｌ．２００１）。２００６年，Ｃｏｌｌｉｅｒ＆Ｂｉｅｎｓｔｏｃ

在分析已有的网络零售服务质量度量模型的基础上，

提出了三阶段理论。他们指出，消费者对服务质量的

评价是建立网络中互动的过程（过程）、商品和服务是

如何传递的（结果）、如果服务失败厂商是如何处理的

（补救）这三个过程，因此他们提出从过程质量、结果

质量和补救质量三个维度来度量网络零售的服务质

量。章楠（２０１２）利用层次分析法，从网站页面、网站

真实性、网站响应性、网站安全性、网站移情性方面构

建了团购网站服务质量的评价体系。

本文在Ｂｒａｄｙ＆Ｃｒｏｎｉｎ（２００１）提出的三因素

模型的基础上，借鉴Ｃｏｌｌｉｅｒ＆Ｂｉｅｎｓｔｏｃｋ（２００６）的

观点，考虑补救质量这一维度。此外，餐饮类产品网

络团购有时候会出现服务商家歧视团购顾客的现

象，团购顾客的一些基本权益容易受到侵害，比如商

家不给团购顾客开具发票、提供服务时非团购顾客

为先等，所以本文将团购顾客权益保障质量作为餐

饮类网络团购服务质量的构成维度之一，最后形成

餐饮类网络团购服务质量的五个维度。由于餐饮类

网络团购包括线上购买和线下消费两个环节，因此

本研究综合考虑线上的团购网站和线下的餐饮企业

对顾客的影响，构建餐饮类网络团购服务质量模型，

如图１所示。

根据上述模型，餐饮类网络团购服务质量由环

境质量、传递质量、结果质量、补救质量以及团购顾

客权益保障质量共５个维度构成，并且每个维度均

涉及团购网站和餐饮企业两方面。模型中６个变量

的含义如表１所示。

图１　餐饮类网络团购服务质量模型

表１　模型各变量的含义

变量 定义

环境质量 用户对团购网站用户界面外观的感知以及顾客进入餐饮企业后对整个服务环境的感知

传递质量 用户在团购网站传递服务的过程中所感知到的质量以及顾客在餐饮企业传递服务的过程中所感知到的质量

结果质量 通过团购网站和餐饮企业的服务传递顾客最终获得了什么以及顾客对所获产品质量的感知

补救质量 顾客在团购网站和餐饮企业对服务缺陷进行补救的过程中所感知到的质量

团购顾客权益保障质量
团购顾客在团购网站对顾客权益保护承诺或申明方面以及餐饮企业提供服务平等性方面（相对于非团购顾

客）的质量感知

顾客感知服务质量 顾客对餐饮类网络团购服务质量的总体主观评价

１．２　研究假设

对于团购餐饮类服务的消费者而言，团购网站

界面的设计、网站功能的布局、餐厅卫生情况和餐厅

设施的齐全性、服务人员着装的整洁性和餐厅的嘈杂

度都会影响其对环境质量的感知。Ｃａｉ＆Ｊｕｎ（２００３）

的研究指出，网站的环境如网站的布局和美观会影响

在线消费者对服务质量的感知。Ｒｙｕ＆ Ｈａｎ（２０１０）

发现对于快餐类的消费者而言，食物和实体环境的质

量影响最为显著。Ｂｒａｄｙ＆Ｃｒｏｎｉ（１９９３）在其研究中

验证了实体环境质量感知直接影响服务质量的感知。

因此，本文提出如下假设：

犎１：环境质量正向影响顾客感知服务质量。

团购顾客在整个线上网站的浏览和交易过程

中，团购券验证过程的便捷性、网站的安全可靠性以

及团购商品信息的真实可靠性都会影响其对网站服

务质量的评价；在餐饮企业传递服务的过程中，团购

券验证的便捷性、服务人员的服务态度、服务人员对

顾客需求的响应速度以及服务人员提供服务的主动
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性都会影响顾客感知传递质量。Ｂｏｗｅｎ＆Ｓｃｈｎｅｉ

ｄｅｒ（１９８５）Ｓｕｒｐｒｅｎａｎｔ＆Ｓｏｌｏｍｏｎ（１９８７）认为，服

务传递过程质量会对总体服务质量感知产生最大的

影响。Ｙｏｏ＆Ｄｏｎｔｈ（２００１）的研究表明，服务传递

的速度和服务传递过程中的安全性会影响在线消费

者对网站服务质量的感知。之后，Ｌｏｎｇ＆ ＭｃＭｅｌ

ｌｏｎ（２００４）的研究也证明，服务传递质量会影响消费

者总体质量的感知。因此，本文提出如下假设：

犎２：传递质量正向影响顾客感知服务质量。

Ｇｒｎｒｏｏｓ（１９８４）、Ｒｕｓｔ＆ Ｏｌｉｖｅｒ（１９９３）等学者

一致认为，结果质量（技术质量）显著影响顾客的服

务质量感知。ＭｃＡｌｅｘａｎｄｅｒ等学者（１９９４）将技术关

怀作为医疗保健行业中的服务结果，并且发现技术

关怀是病人服务质量感知的最主要决定因素。

Ｆａｓｓｎａｃｈｔ＆Ｋｏｅｓｅ（２００６）的研究表明，结果质量是

构成消费者对总体服务质量感知的三个因素之一。

因此，本文提出如下假设：

犎３：结果质量正向影响顾客感知服务质量。

邬贤良（２０１１）认为即时合理的服务补救可以弥

补服务过程中存在的不足，有效地降低顾客的不满，

服务补救质量是影响网络整体服务质量的一个重要

影响因素。Ｔａｘ＆Ｂｒｏｗｎ（１９９８）在其研究中也指

出，服务补救在顾客满意、顾客忠诚、企业的盈利能

力和收入中都发挥着积极的作用。当企业出现服务

故障时，就必须做好准备解决这些问题以提高其服

务质量使顾客满意。Ｃｏｌｌｉｅｒ＆Ｂｉｅｎｓｔｏｃｋ（２００６）的

研究表明，服务补救的质量会影响消费者的消费满

意程度和再次消费的意愿。根据以上学者的研究，

本文认为补救质量对顾客感知服务质量有正向的影

响，因此提出如下假设：

犎４：补救质量正向影响顾客感知服务质量。

在餐饮团购消费模式下，餐饮企业歧视团购顾

客、差别对待团购与非团购顾客的现象一直存在。

餐饮企业加入团购平台的主要目的是通过商品折扣

吸引消费人群、扩大顾客基数来盈利，但商品打折并

不代表着顾客享受的服务应该被打折，所以当团购

顾客无法享受与非团购客户同等的权利时，比如不

能使用包间、不能开具发票等，团购顾客会感到自己

的合理权利受到了侵害，其服务质量感知也会受到

影响。因此，本文提出如下假设：

犎５：团购顾客权益保障质量正向影响顾客感知

服务质量。

２　研究方法

２．１　问卷设计

本研究问卷的设计参考了国内外以往文献中的

成熟量表，问卷共分为４个部分：第一部分是团购网

站服务质量顾客感知量表；第二部分是餐饮企业服

务质量顾客感知量表；第三部分是对顾客感知餐饮

类网络团购服务质量的测量，是对团购网站和餐饮

企业提供的服务质量的一个总的评价测量；第四部

分对受访者的个人基本信息进行调查，主要包括性

别、年龄、学历和职业情况。问卷测量除个人信息

外，其余问项均采用李克特５级量表，从“非常不同

意”（数字１表示）到“非常同意”（数字５表示）。问

卷调查邀请受访者根据自己在餐饮网络团购过程中

的真实感受对每一个题项进行打分，每个题项的得

分越高，说明顾客感知相应的服务质量也越高。

２．２　样本与数据收集

本研究以具备餐饮团购经历的上海市消费者作

为研究对象，将无餐饮团购经历的样本视为无效样

本。问卷调研分为预调研和正式调研两个阶段，预

调研共发放问卷２００份，回收１６０份，其中有效问卷

１４４份。预调研结束后，利用ＳＰＳＳ软件对各测量指

标的可靠性和问卷内容的有效性进行初步分析，然

后依据分析结果对量表的语义和语境进行修改，从

而确定正式问卷。

在本研究的正式调查中，在问卷星网站上随机

发放了４００份电子问卷，共回收调查问卷３７７份，回

收率达到９４．２５％，其中有效问卷３２１份，问卷有效

率为８５．１５％。在有效样本中，男性占５４．８％，女性

占４５．２％；调查对象年龄全部在１８岁以上，１８～３０

岁占８６．５％，３０～４０岁占１１．４％，４０岁以上占

２．１％；学历方面，高中学历占１．４％，大专学历占

６．４％，本科学历占２９．９％，硕士及以上占６２．３％；

职业方面，在校学生占５８．７％，企业员工占３８．５％，

自由职业者占２．８％；月收入方面，１０００元以下受访

者占２２．４％，１０００～３０００元受访者占４６．９％，３０００～

５０００元受访者占１８．５％，５０００元以上占１２．２％。

３　数据分析

３．１　信度与效度分析

问卷信度分析采用内部一致性方法，信度的检

测以Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数来衡量。应用ＳＰＳＳ１７．０分

析检测的结果如表２所示。

表２　信度分析

变量 问项数 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα

１环境质量 １０ ０．８４１

２传递质量 １６ ０．９０８

３结果质量 ９ ０．８３２

４补救质量 ４ ０．８８８

５团购顾客权益保障质量 ７ ０．８３５

６顾客感知服务质量 ２ ０．７９９

根据 表 ２ 的 信 度 分 析 结 果，所 有 变 量 的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数均大于０．７９，这说明量表具有较

高的可信度。

２５
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本次调查问卷中题项的设计充分参考了目前国

内外已有的相关文献，同时得到质量管理领域专家

与教师的认可，所以可以认为本问卷量表具有较好

的内容效度。对于问卷的结构效度，我们采用验证

性因子分析法进行分析，结果如表３所示。从表３

中可以看出，除了 ＷＥＱ３，ＷＴＱ３和 ＷＯＱ４这３个

题项的标准化因子荷载小于０．５（可能与样本数据

不理想有关），其他题项的标准化因子荷载都大于

０．５，且在狆＜０．０５的条件下都具有很强的统计显

著性，说明问卷设计的效度结构良好。

表３　测量题项及验证性因子分析结果

潜变量 代码 题项 标准化因子荷载 Ｔ值

环境质量ＥＱ ＷＥＱ１ 网站页面设计美观 ０．６７ ８．９７

ＷＥＱ２ 网站功能布局合理 ０．６３ ６．６０

ＷＥＱ３ 有区别于其他网站的个性化设计 ０．４８ ６．３６

ＷＴＱ４ 在多种情况下可申请退款（过期退、随时退、不满意退等） ０．６１ ８．１５

ＲＥＱ１ 餐厅装潢美观且布局合理 ０．６８ ９．１２

ＲＥＱ２ 餐厅卫生情况良好（包括地面、餐具、桌椅、洗手间等） ０．８０ １０．６４

ＲＥＱ３ 服务人员着装干净整洁 ０．６５ ９．５７

ＲＥＱ４ 餐厅内不嘈杂 ０．６６ ８．３４

ＲＥＱ５ 餐厅的温度、湿度适宜，无难闻气味 ０．７４ ９．３４

ＲＥＱ６ 餐厅设施很齐全（包括 ＷＩＦＩ） ０．７７ ９．８９

传递质量ＴＱ ＷＴＱ１ 团购商品数量多、商家门店覆盖范围广 ０．６６ １２．０３

ＷＴＱ２ 通过团购网站能很快搜到想要的团购商品 ０．７０ １１．３１

ＷＴＱ３ 有多种支付方式可以选择 ０．４６ ８．８０

ＷＴＱ５ 在团购网站上进行交易方便又快捷 ０．６１ １１．６３

ＷＴＱ６ 在整个浏览和交易过程中是安全可靠的 ０．６９ １０．８１

ＷＴＱ８ 团购商品信息描述很全面 ０．５６ １１．０４

ＷＴＱ９ 团购商品信息很容易理解 ０．６７ １３．１２

ＷＴＱ１１ 客服及时且有效地解决了用户的问题 ０．６０ ９．１６

ＲＴＱ１ 餐厅给排号等候的顾客提供便利（有等候位、小食等） ０．６５ １０．５４

ＲＴＱ２ 服务人员态度很好 ０．７５ １４．８２

ＲＴＱ３ 服务人员对顾客的需求响应很快 ０．７３ １３．９６

ＲＴＱ４ 服务人员业务操作熟练、准确 ０．６６ １３．０８

ＲＴＱ５ 服务人员会主动为顾客服务 ０．７２ １３．１０

ＲＴＱ６ 不存在服务员数量过少而叫不到服务员的情况 ０．６９ ８．８９

ＲＴＱ７ 团购券的验证过程很便捷 ０．６１ ９．２８

结果质量ＯＱ ＷＯＱ１
团购券使用限制较少（如可无限制叠加使用、使用期限较长、使用时段

不受限制、无需预约等）
０．６２ ７．６７

ＷＯＱ２ 网站发送团购券很及时 ０．６７ ９．２９

ＷＯＱ３ 网站有给用户手机发送团购券 ０．５８ １０．５７

ＷＯＱ４ 团购券信息很全面性（包括验证码、使用期限、商家地址、交通路线等） ０．４３ ８．４３

ＷＯＱ５ 团购券折扣度比较大 ０．７２ ９．０８

ＷＴＱ１２ 团购券即将过期时会收到过期提醒 ０．６１ ８．８３

ＲＯＱ１ 饭菜的口味很好 ０．６５ ８．５９

ＲＯＱ２ 饭菜的分量很足 ０．７１ １０．０９

ＲＯＱ３ 饭菜的价格比较合理 ０．７５ １０．７８

ＲＯＱ４ 没有隐形消费 ０．６５ ９．２５

补救质量ＲＱ ＷＲＱ１ 网站及时且有效地解决了用户的投诉 ０．８０ １１．２８

ＷＲＱ２ 网站及时且有效地解决了负面评论所反映的问题 ０．７３ １０．０７

ＲＲＱ１ 商家及时且有效地解决了用户的投诉 ０．８５ １１．６４

ＲＲＱ２ 商家及时且有效地解决了负面评论所反映的问题 ０．８６ １１．８３

团购顾客权益保障 ＷＰＱ１ 商品展示页面有对团购顾客权益保护的承诺或申明 ０．７２ ９．８０

质量ＰＱ ＷＰＱ２ 网站政策有对团购顾客权益保护的承诺或申明 ０．６０ ８．１４

ＷＴＱ７ 团购商品信息真实可靠 ０．７１ ９．９４

ＲＰＱ１ 餐厅不会拒绝给团购顾客开具发票 ０．６９ ９．０５

ＲＰＱ２ 团购顾客可以使用包间 ０．６６ ９．４２

ＲＰＱ３ 餐厅不存在优先服务非团购顾客的情况 ０．７２ １０．１０

ＲＰＱ４ 餐厅提供给团购顾客饭菜的质量、分量与非团购顾客的一样 ０．７３ １０．１６

顾客感知服务质量ＰＳＱ ＰＳＱ１ 总的来说，团购网站和餐饮企业提供了优质的服务 ０．８８ １６．１２

ＰＳＱ２ 团购网站和餐饮企业值得向他人推荐 ０．７４ １４．０３

３５
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３．２　结构方程模型与假设检验

由于本文提出的测量量表已经通过了信度和效

度检验，因此可以对结构模型进行分析。本文主要

利用ＬＩＳＲＥＬ８．７统计软件对结构模型进行验证、

修正与评价。通过建立ＬＩＳＲＥＬ语法指令并运行，

得到了标准化估计值的模型图，如图２所示。

在做模型的拟合度检验时，我们将３个标准化

因子荷载小于０．５的删除，各项拟合指标检验结果

如表４所示。从表４中拟合值的对比结果可以看

出，６项主要指标均达到模型拟合要求的参考值。

因此，本研究认为此模型是合理的。

为了保证所建立的结构研究模型是有效的，本

研究设定结构方程模型中各路径系数的标准化估计

值不小于０．１０。从表５中结果可以看出，本研究中

的５项研究假设均通过检验，因此不必对模型进行

修正。

图２　结构方程模型各变量的犜犞犪犾狌犲值

表４　结构模型的拟合分析结果

指标 χ
２／ｄｆ ＧＦＩ ＮＦＩ ＩＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ

数值 ２．２３ ０．９０ ０．９１ ０．９４ ０．９４ ０．０５

参考值 ＜３．００ ＞０．９０ ＞０．９０ ＞０．９０ ＞０．９０ ＜０．１０

因此，通过实证研究本文的餐饮类网络团购服

务质量模型得到了合理有效的验证。综合上述数据

分析结果，可以得到研究假设的验证结果，如表６所

示，本文所建立的５个假设全部成立。

表５　研究模型的标准化路径系数及犜犞犪犾狌犲值

路径关系 标准化路径系数 ＴＶａｌｕｅ

顾客感知服务质量←环境质量 ０．３１ ５．９１

顾客感知服务质量←传递质量 ０．５４ １１．０３

顾客感知服务质量←结果质量 ０．６２ １２．４７

顾客感知服务质量←补救质量 ０．２２ ４．４８

顾客感知服务质量←团购顾客权

益保障质量
０．２４ ４．０８

４５
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表６　研究假设验证结果

研究假设 验证结果

Ｈ１ 环境质量正向影响顾客感知服务质量 成立

Ｈ２ 传递质量正向影响顾客感知服务质量 成立

Ｈ３ 结果质量正向影响顾客感知服务质量 成立

Ｈ４ 补救质量正向影响顾客感知服务质量 成立

Ｈ５
团购顾客权益保障质量正向影响顾客感

知服务质量
成立

４　研究结果与讨论

４．１　研究结果

本文在前人关于服务质量模型研究的基础上，

添加团购顾客权益保障质量这一维度，构建了餐饮

类网络团购服务质量模型，并验证了模型的合理性。

研究结果表明环境质量、传递质量、结果质量、补救

质量以及团购顾客权益保障质量都正向影响顾客感

知服务质量，而且这５个维度对顾客感知服务质量

的影响程度排序为结果质量传递质量环境质量

团购顾客权益保障质量补救质量。

其中，结果质量方面，团购券的折扣度对顾客感

知网站的结果质量影响最大，影响系数为０．７１；餐

厅饭菜价格的合理性对顾客感知餐饮企业的结果质

量影响最大，影响系数为０．７７。传递质量方面，网

站的安全可靠性、团购信息描述的全面性、消费者搜

索商品的便捷性对顾客感知网站的传递质量影响较

大，影响系数均在０．６９以上；餐厅服务人员的态度、

服务员对顾客需求的响应速度对顾客感知餐饮企业

的传递质量影响较大，影响系数均在０．７３以上。环

境质量方面，网站设计的美观性对顾客感知网站的

环境质量影响最大，影响系数为０．６６；餐厅卫生情

况和餐厅设施的齐全性对顾客感知餐饮企业的环境

质量影响较大，影响系数分别为０．８１和０．７７。团

购顾客权益保障质量方面，商品展示页面有对团购

顾客权益保护的承诺或申明和商品信息的真实可靠

性对顾客感知网站的权益保障质量影响最大，影响

系数均为０．７２；餐厅提供给团购顾客饭菜的质量、

分量是否与非团购顾客一样对顾客感知餐厅的权益

保障质量影响最大，影响系数为０．７４。补救质量方

面，网站及时且有效地解决了用户的投诉对顾客感

知网站的补救质量影响最大，影响系数为０．８；商家

及时且有效地解决了用户的投诉、商家及时且有效

地解决了负面评论所反映的问题对顾客感知餐饮企

业的补救服务质量影响都很大，影响系数均为

０．８６。

最后，本文构建的餐饮类网络团购服务质量模

型综合考虑了团购网站和餐饮企业两方面服务质量

对团购顾客的影响。总体来看，餐饮企业的服务质

量比团购网站的服务质量对顾客的影响更大。这可

能与餐饮团购顾客的最终目标是去餐厅品尝美食，

而购买团购券只是一个阶段性目标，顾客更在意最

终目标实现得如何有关。具体而言，在结果质量、传

递质量、环境质量、团购顾客权益保障质量方面，顾

客的质量感知更容易受到餐饮企业服务质量的影

响；在补救服务质量方面，团购网站服务质量和餐饮

企业服务质量的影响力相差不大。这说明对于餐饮

类团购而言，线下餐饮企业或商家的服务质量更加

值得重视。

４．２　管理启示

本文研究表明，结果质量和传递质量相较于其

他维度更显著地决定着顾客感知餐饮类网络团购服

务质量。在进行餐饮类网络团购服务改进时，团购

网站和餐饮企业可以更加关注这两个维度，为顾客

提供更好的服务。结果质量方面，团购网站和餐饮

企业应在给予最大限度团购价格折扣的同时，降低

团购券的使用门槛，如减少使用时间段的限制，允许

叠加使用等，使顾客最大程度地感受到团购的优惠

与便捷。传递质量方面，团购网站应努力确保发布

信息的真实性、可靠性与全面性；餐饮企业则应该根

据餐厅规模和客流量安排合理的服务人员数量，提

高对顾客需求的响应速度，同时给排号等位的顾客

提供便利。

此外，本文研究证实了团购顾客权益保障质量

会较大程度地影响顾客感知餐饮类团购服务质量。

团购网站和餐饮企业都应注意对团购顾客权益的保

障，在网站商品展示页面应有对顾客权益保护的承

诺或声明；餐饮企业则应落实这些承诺，维护团购

网站商品信息的真实可靠性。同时，餐饮企业应

避免优先服务非团购顾客的行为，且应为团购顾

客提供相同质量和分量的食品，允许团购顾客使

用包间。

４．３　理论贡献

本研究的创新之处体现在以下三个方面。首

先，在以往文献中，电子商务领域的服务质量模型研

究主要在传统的 Ｂ２Ｂ，Ｂ２Ｃ 和 Ｃ２Ｃ 模式下进行

（Ｌａｄｈａｒｉ，２０１０），而网络团购的商业模式是Ｏ２Ｏ模

式，其特点与这些传统的电子商务模式在许多方面

存在着不同。本文提出的网络团购服务质量模型体

现了Ｏ２Ｏ模式下的服务质量特性，有助于完善电子

商务环境下关于服务质量模型的研究。其次，以往
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对团购领域服务质量模型进行的研究也仅针对团购

网站或餐饮服务企业，本研究将团购网站和线下餐

饮服务企业融合在一个模型中，系统地研究餐饮类

团购的服务质量。最后，本文在以往服务质量模型

的基础上，创新性地引入了团购顾客权益保障质量

这一变量，并且将研究领域细分到餐饮类网络团购，

对网络团购服务质量模型进行了扩充。研究结果表

明，团购顾客权益保障质量是衡量餐饮类网络团购

服务质量的一个良好指标。

４．４　研究局限与未来研究

本研究还存在一些不足之处：（１）对决定性影响

因素的研究不够深入。本研究通过结构方程模型得

出了各个维度对顾客感知餐饮类网络团购服务质量

的影响程度排序，但是并没有进一步研究对顾客感

知餐饮类网络团购服务质量起绝对性影响作用的因

素，未来可在此模型基础上研究影响餐饮网络团购

服务质量的决定性因素。（２）研究领域的限制。本

研究构建的网络团购服务质量模型仅在餐饮领域中

得到了验证，而如今网络团购市场中还有很多其他

服务类产品，比如美容美发、健身、摄影等，本文提出

的网络团购服务质量模型是否也适用于这些领域，

还有待进一步检验。
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