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网购物流运输服务质量的感知形象评价实证分析
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摘　要：针对网购物流运输环节中服务质量问题，在对感知形象整体满意度等级要求相对苛刻

的条件下，采用灰色关联系数法对所调查的客户对本地网购物流运输环节的相关服务质量进行总

体评价和具体分析。分析认为：客户对网购物流运输环节服务质量的感知形象总体评价结论为差；

服务质量管理中存在的问题突出地表现为信息、票据、收款方式、配送人员的专业化程度、服务态

度、沟通能力及按需送达的要求不能满足。分析结果表明：物流运输经营者要全方位思考；采取现

代物流服务的动态管理方式，抓住重点，解决疑难，实现一切满足于客户需求的长远目标。
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　　伴随着现代社会日益剧烈的工作竞争压力和无

限享受目的的生活方式，网上购物已成为人们群体

生活中的必然方式。就物流运输（尤其是配送）服

务而言，客户更加关心物流运输的服务质量。对这

一问题的研究已成为一个热点问题，如Ｒｅｉｃｈｈｅｌｄ等

曾对美国１５个行业进行调查，表明客户保持率增加

５％，行业平均利润增加幅度为２５％ ～８５％［１］。加

强对这一问题的研究，有利于进一步提高物流经营

企业的服务质量，从而获得客户的忠诚和不断增加

的服务客户的长期效益。

一、研究设计与方法

　 　（一）问卷设计与调研情况

本研究采用调查问卷的方式收集原始资料。结

合有关国内外网购物流运输环节相关事项感知形象

研究文献资料，共总结出１３项感知形象满意度评价

指标，并以此为主体设计了调查问卷，问卷还包括了

人口学统计特征、客户对网购方式的熟悉度调查内

容。研究对象为在陕西的网上购书群体，问卷调查

时间为２０１１年１０月～１１月，采用随机发放问卷并

当场收回的方式，同时也结合深度访谈。主要调查

地点为客户较为密集的陕西省图书馆、小寨汉唐书

城、大雁塔广场、南二环附近的大学、陕西省历史博

物馆、钟楼书店等。本次调查共发放问卷１８０份，收

回有效问卷１６３份，有效率分别达９０．５６％，再运用

ＳＰＳＳ１６．０软件对原始数据进行可靠性分析。一般

而言，ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ系数大于 ０．５且小于 ０．７

时，认为可靠性一般，可作进一步分析。将我们的调

查数据输入软件，分析结果显示ＣｒｏｎｂａｃｈｓＡｌｐｈａ值

为０．７９２，大于Ｎｕｎｎａｌｌｙ等研究推荐的０．７［２］，说明本

次调查在客户感知形象满意度上具有较高的内在

信度。

（二）研究综述及其研究方法的确定

１．研究综述

当前的研究中，影响较大的主要有刘祥熹等，从



关系价值与关系品质角度探讨了品牌形象对消费者

满意度与忠诚度之影响［３］，Ｒｉｃｈａｒｄ等基于消费者行

为视角研究客户满意度［４］，Ｇｒｏｎｒｏｏｓ对追逐利润企

业的客户关系管理问题提出了研究动态的关系质

量［５］，Ｔａｍ研究了消费者行为的意图对服务质量、知

觉价值、顾客满意度的影响［６］，分别从不同的角度对

这一问题做过不同程度的研究，但对网购物流运输

均未涉足。

２．研究方法的确定

目前，国外的研究方法主要有：因子分析、聚类

分析、重要性表现性分析等。国内的研究方法主要

有：层次分析法、因子分析法、模糊综合评价法、神经

网络分析法和多元回归分析法等［７８］；根据美国的

ＡＳＣＩ指数构建的 ＴＳＣＩ指数、结构方程模型、ＳＥ

ＲＶＱＵＡＬ模型；邓聚龙提出的灰色系统中的灰色关

联分析法。运用灰色关联分析法在进行系统分析

时，弥补了用数理统计方法分析的缺憾（即数理统

计方法中的回归分析、方差分析和主成分分析，要求

有大量样本，而且要求具有典型的概率分布，这在实

际工作中往往难以满足），而且灰色关联分析法能

够克服客观事物或因素之间相互关系比较复杂、得

不到全面信息、不容易形成明确概念的缺陷；能够将

评价因素之间的不完全确知关系进行白化，对信息

不精确、不完全确定的小样本系统进行明显的理论

分析。客户满意度的研究是通过对客户进行问卷调

查而获得的信息，调查的对象只是部分客户，而且客

户个人统计学特征上的差异使问卷所获得的信息产

生异同，这些问题恰恰是灰色关联分析法可以解决

的［９］，因此本文选用灰色关联分析法。

３．研究数据与工具

本文基于２０１１年中央高校基本科研业务费专

项资金重点项目《网络环境下运输企业服务运营管

理研究》调研数据，使用灰色关联分析法，运用ＳＰＳＳ

１６．０及ＥＸＣＥＬ软件，结合已有研究经验对客户感

知因子打分的数据进行分析。

二、客户感知形象满意评价分析

　 　（一）确定数据分析序列

确定比较序列（子序列）ｘ１＝｛ｘ１（ｉ）｜ｉ＝１，２，３，

…，１３｝。比较序列对应的是问卷调查中基于网购

运输环节设计的１３个网购物流运输环节相关事项

感知形象的满意度评价指标，该指标采取态度量化

法，即采用李克特量表法，分别对５级态度“非常不

满意、不满意、无所谓、较满意、很满意”赋予１，２，３，

４，５的值。对问卷获得原始数据运用加权平均法

（式１）得出每一指标的综合得分。

ｓ＝
ｉ＝５

ｉ＝１
ｉ·ｐｉ （１）

其中：ｓ为客户感知满意实际值，ｐｉ为给感知因子各

指标打ｉ分的客户百分比，ｉ＝１，２，３，４，５。由式（１）

得表１。

参考数列（母序列）ｘ０＝｛ｘ０（ｉ）｜ｉ＝１，２，３，…，

１３｝，ｘ０（ｉ）为第 ｉ个因子很满意期望值。一般认为

客户未进行网购之前，对客户的网购运输环节各方

面内容期望值都是最高的，故将每个指标的最大值

表１ 客户感知形象满意值计算

编号 感知因子
感知质量／％

１ ２ ３ ４ ５
ｓ

１ 按承诺的时间将图书送达 ０．６ １．８ ８．６ ３１．９ ５７．１ ４．４３１

２ 配送费用（免费、折扣、优惠等） ０．０ ０．０ ８．０ ２８．８ ６３．２ ４．５５２

３ 送货地点（如是否送书上门等） ０．０ ０．０ ６．１ ２９．５ ６４．４ ４．５７９

４ 信息服务（货物追踪，事先告知送书时间等） １．２ ３．１ ２５．８ ４２．９ ２７．０ ３．９１４

５ 票据服务（发票等） ２．５ ５．６ ２７．３ ３９．８ ２４．８ ３．７８８

６ 书款收取方式（可否刷卡付款） ２．５ ８．６ ４８．５ ２８．２ １２．２ ３．３９５

７ 服务差错与补救 ０．０ １．２ ９．８ ２０．９ ６８．１ ４．５５９

８ 配送人员的专业化程度 １．８ ２．５ ２１．５ ４８．５ ２５．７ ３．９４３

９ 配送人员的服务态度 ０．０ ０．６ １２．３ ４４．２ ４２．９ ４．２９４

１０ 配送人员的沟通能力 ０．６ ２．５ １２．９ ５８．３ ２５．７ ４．０６５

１１ 包装完整，图书无折损 ０．０ ０．０ ０．６ １２．３ ８７．１ ４．８６５

１２ 图书、票据与订单一致，无差错 ０．０ １．２ ４．３ １６．０ ７８．５ ４．７１８

１３ 根据用户需要调整送货时间、地点 ０．０ １．２ １０．４ ４９．１ ３９．３ ４．２６５

　注：感知质量的百分比均为有效百分比。

９３
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设为评价标准较为科学合理。

（二）数据的无量纲化处理与关联

系数计算

由于原始数据序列具有不同的量纲或数量级，

为了保证分析结果的科学性和准确性，增强各要素

之间的可比性，需要用初值化法对数据序列进行无

量纲化处理，再根据无量纲化后的数据结果，进行关

联系数计算。

ｘｋ（ｉ）＝
ｘｋ（ｉ）
ｘ０（ｉ）

（２）

其中：比较序列个数ｘｋ（ｉ）为第ｋ个比较序列第ｉ个

因子实际评价值；ｋ＝０，１，…；ｉ＝１，２，３，…１３。

对于多个比较序列关联系数的计算公式为：

ｒｉ＝
ｍｉｎ
ｉ
ｍｉｎ
ｋ
Δｋ（ｉ）＋ρｍａｘｉ ｍａｘｋ Δｋ（ｉ）

Δｋ（ｉ）＋ρｍａｘｉ ｍａｘｋ Δｋ（ｉ）
（３）

因为只有一个比较序列，所以式（３）简化为：

ｒｉ＝
ｍｉｎ
ｉ
Δ（ｉ）＋ρｍａｘ

ｉ
Δ（ｉ）

Δ（ｉ）＋ρｍａｘ
ｉ
Δ（ｉ）

（４）

式中：ｒｉ为关联系数；Δ（ｉ）＝｜ｘ０（ｉ）－ｘ１（ｉ）｜，ｘ０（ｉ）

为参考序列，ｘ１（ｉ）为比较序列（ｉ＝１，２，３，…，１３）；

按经验分辨系数ρ应取值０．５。结果见表２。

表２ 原始因子的无量纲化及灰色关联系数计算

编号 感知指标 ｘ０（ｉ）① ｘ１（ｉ）② Δ（ｉ） ｒｉ③ 排序

１ 按承诺的时间将图书送达 １ ０．９１１ ０．０８９ ０．６２７ ６

２ 配送费用（免费、折扣、优惠等） １ ０．９３６ ０．０６４ ０．７０２ ５

３ 送货地点（如是否送书上门等） １ ０．９４１ ０．０５９ ０．７２０ ３

４ 信息服务（货物追踪，预告送书时间等） １ ０．８０５ ０．１９５ ０．４３６ １１

５ 票据服务（发票等） １ ０．７７９ ０．２２１ ０．４０６ １２

６ 书款收取方式（可否刷卡付款） １ ０．６９９ ０．３０２ ０．３３３ １３

７ 服务差错与补救 １ ０．９３７ ０．０６３ ０．７０６ ４

８ 配送人员的专业化程度 １ ０．８１０ ０．１９０ ０．４４３ １０

９ 配送人员的服务态度 １ ０．８８３ ０．１１７ ０．５６３ ７

１０ 配送人员的沟通能力 １ ０．８３６ ０．１６４ ０．４７９ ９

１１ 包装完整，图书无折损 １ １．０００ ０．０００ １．０００ １

１２ 图书、票据与订单一致，无差错 １ ０．９７０ ０．０３０ ０．８３３ ２

１３ 根据用户需要调整送货时间、地点 １ ０．８７７ ０．１２３ ０．５５０ ８

　注：①表示该列是按照客户感知满意度的最大值，即均取为１，表示百分之百满意。②表示该列是根据序列按照式（２）计算得到的。③表示

该列是根据各个感知因子或感知指标客户满意度实际值得分无量纲化序列与最大满意值参考序列，依式（４）计算的灰色关联系数。

　 　（三）客户感知形象总体评价计算

Ｒ＝１／ｎ
ｎ

ｉ＝１
ｒｉ （４）

式中：Ｒ为客户感知形象总体评价；ｎ＝１３；ｉ＝１，２，

３，…，１３；ｒ为关联系数；珋ｒ为关联系数均值。由式

（４）可计算出网购客户对物流运输服务的感知形象

总体评价值为Ｒ＝珋ｒ＝０．６，实际值为０．５９９８９；这一

点说明很关键，因为在下面的客户感知评价分类中

决定了客户对服务质量的总体感受的分类级别为

“差”。以下两个变异指标均采用近似值０．６计算，

这种计算差异不会引起我们的重视。将客户满意度

得分０～１划分为５个等级（表３）。

（四）客户感知评价的具体分类和

总体评价级别

依前文５级满足度对感知因子的灰色关联系数

（表２）进行等级划分，按照等级高低排列，由表２数

表３ 客户满意度分级

级别 很好 好 一般 差 很差

满意度 ０．８５～１．００．７５～０．８５０．６０～０．７５０．３０～０．６００～０．３０

　注：一般采用０．２进制分级，由于研究目的是不断提高服务质量，

所以采用了相对苛刻的服务客户满意度分级标准［１０］。

据可知客户感知形象评价均缺失“很差”这一类，故

本问卷数据可分为４类，结果如表４所示。

三、结　语

　　被调查者对陕西网购图书等的物流运输服务感

知形象满意度总体评价为差。网购客户对物流运输

环节中的包装完整、图书无折损性满意度最高；对图

书、票据与订单一致性，无差错的满意度为高；对按

承诺的时间将图书送达，配送费用（免费、折

扣、优惠等），送货地点（如是否送书上门等），服务

０４
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表４ 客户感知形象评价分类及其总体评价级别

研究对象
１ ２ ３ ４

很好 好 一般 差
总评级别

客户
指标编号 １１ １２ １，２，３，７ ４，５，６，８，９，１０，１３ 差

类别比重／％ ７．６９ ７．６９ ３０．７７ ５３．８５

　注：表中指标编号与表２中感知形象的满意评价指标编号一致；各类中的编号是按其排序列出。

差错与补救的满意度较一般，并没有达到客户的心

理期望水平；而对信息服务（货物追踪、预告送书时

间等），票据服务（发票等），书款收取方式（可否刷

卡付款），配送人员的专业化程度，配送人员的服务

态度，配送人员的沟通能力，根据用户需要调整送货

时间、地点等的满意度为差，远低于客户的期望水

平。因此，物流运输经营者要全方位思考，采取现代

物流运输服务动态管理方式，抓住重点，解决图书网

购运输环节形象感知要素，以提高整体网购运输环

节感知形象，进行精益管理，尽最大努力实行即时服

务、完整服务，实现一切满足于客户需求的长远

目标。
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