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电商服务质量对消费者知识共享意愿的影响分析

刘璐瑶    方兴华    宋明顺

（中国计量大学经济与管理学院）

摘　要：为探究电商服务质量和感知价值对消费者知识共享意愿的影响机制，本文基于顾客感知角度，结合SERVQUAL模型

和LDA主题模型识别出影响电商服务质量的关键因素，设计量表并采用问卷调查的方法收集数据，对收集的216份有效样本

数据运用结构方程模型分析，结果表明：消费者的感知服务质量和感知价值对知识共享意愿均有正向影响；感知服务质量

还通过影响感知价值间接影响知识共享意愿。
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Abstract: In order to study the influence mechanism of e-commerce service quality and perceived value on consumers’ 

knowledge sharing willingness, this paper identifies the key factors affecting the service quality based on the SERVQUAL 

model and LDA theme model, designs a questionnaire survey to collect data, and uses the structural equation model to 

analyze 216 valid sample data collected. The results show that consumers have a positive influence on the knowledge sharing 

willingness; and the perceived service quality indirectly affects the knowledge sharing willingness by influencing the 

perceived value.
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0   引 言

近年来，中国电商正从高增长向高质量转换。

电商快速发展的同时投诉事件也在不断增加，退

换货困难、快递丢失、商品质量问题、售后服务差

等问题层出不穷，电商服务质量问题亟需解决。顾
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客在购物过程中缺乏与商家的直接交流，阻碍了企

业获得顾客对服务体验的反馈。因此，商家需更加

关注顾客需求以便提供更优质的服务。

目前国内对电商服务质量评价研究可以概括

为两方面：（1）电商服务质量影响因素的识别，韩

朝胜
[1]

以SERVQUAL模型为基础，构建了跨境电商

服务质量评价指标体系，具体维度为有形性、响应

性、可靠性、易用性；王高山等
[2]

发现界面美观、个

性化推荐、交互性、便利可靠性和隐私安全性对电

商服务质量具有显著影响；徐广姝
[3]

增加产品质量

和增值服务两项指标，进一步完善现有电商物流

服务质量评价体系；杨晓荣和杜荣
[4]

从顾客感知角

度出发，识别出电商服务质量维度为易用性、可靠

性、响应性和移情性。（2）电商服务质量对交易的

影响，李彩彩等
[5]

发现电子服务质量对企业声誉具

有显著正向影响，通过提高系统与信息质量，增加

社交互动方式等加强企业声誉。电商平台的服务质

量能够提高顾客满意度，管理感知服务质量意味着

公司必须将预期的服务和感知的服务匹配起来，才

能不断提高顾客满意度
[6]

。可见感知服务质量是企

业绩效的关键指标
[7]

。除此之外，电商服务质量对

购买意愿
[8]

、顾客忠诚度
[9]

等具有正向影响。

消费者更多地依赖他人经验来判断产品和服

务的质量
[10]

。虚拟社区知识共享能够有效减少消

费者在购物体验中的不确定性
[11]

。当消费者在电商

社区看到其他消费者分享的相似经验时，会更相信

电商能够兑现承诺，进而减少消费者和商家之间的

信息不对称
[12]

。另外，研究表明知识共享影响供

应链制造商的决策，通过知识共享获取更多的收

益 
[13]

。因此知识共享能够显著影响企业绩效。

目前相关研究主要聚焦于虚拟社区知识共享

的影响因素、动机、社交媒体等方面，但研究电商

服务质量与消费者知识共享意愿之间关系的文献

较少。因此，本研究立足于顾客感知角度，在技术

接受模型的基础上建立结构方程模型，研究可靠

性、响应性、安全性和移情性等电商服务质量对消

费者知识共享的影响机制。

1    研究设计

1.1  研究框架

技术接受模型（Technology Acceptance Model，

TAM）
[14]

分析了用户对信息技术接受的决定性因

素，提出了感知有用性、感知易用性、使用态度、行

为意向等4个关键概念。感知有用性是指应用某

项技术能够提升业务绩效表现的程度，感知易用

性则指使用某个系统的容易程度。本研究基于技

术接受模型的影响路径，通过替换内生变量引入了

“感知服务质量”作为外部动机，引入“感知价值”

作为内部动机，以探究二者对消费者知识共享意愿

的影响机制。同时，还分析了电商服务质量对感知

价值的影响程度，综上，本研究基于技术接受模型

建立了感知服务质量对消费者知识共享意愿的影

响机制概念模型，如图1所示。

 

图1   消费者知识共享意愿影响因素概念模型

1.2  研究假设

Parasuraman等
[15]

提出用于测评服务质量的

SERVQUAL量表。本研究基于LDA主题模型所提取

的维度和SERVQUAL量表，构建了消费者在电商情

境下的“感知服务质量”评价维度。消费者感知服

务质量受到可靠性、响应性、安全性和移情性等因

素的影响。消费者对以上因素的感知程度越高，就

越可能产生正向的期望，并且会更愿意分享自己的

知识和经验。据此提出以下假设。

H1：感知服务质量对知识共享有正向影响。

在消费者的决策过程中，感知价值通常指获得

产品或服务的收益与所必须做出的牺牲之间的权

衡。本文感知收益包括产品本身以及选购过程中

的服务，感知牺牲则包括金钱和选购产品所需的时

间成本。Bansal和Voyer
[16]

的研究表明，在购物过程

中，消费者感知到的信息可靠性越强，越容易获得

更高的感知价值。因此，高质量的服务会提高消费
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者对服务质量的感知，从而提高其感知收益。据此

提出以下假设。

H2：感知服务质量对感知价值有正向影响。

消费者对社区价值的感知能够有效地影响其

知识共享行为。龚主杰等
[17]

的研究表明，消费者对

虚拟社区中的实用价值、情感价值、利他价值和社

会价值的感知均能够影响其知识共享行为。此外，

Cronin等
[18]

研究表明，服务质量、服务价值和满意

度对消费者的行为意向有正向作用。据此提出以下

假设。

H3：感知价值对知识共享有正向影响。

基于构建的消费者知识共享影响因素概念模

型，并结合感知服务质量的4个维度及感知价值，

本研究构建了消费者知识共享影响因素结构方程

模型，如图2所示。

 

图2  消费者知识共享影响因素结构方程模型

2   量表设计与数据来源

2.1 文本分析

在线评论中包含了丰富的情感信息，在一定程

度上能反映用户对服务的感知和满意程度，从在

线评论中识别的顾客感知性指标作为评价电商服

务质量的维度。通过Python编程抓取京东平台热销

产品的在线评论，共获取5726条在线评论。进一步

对在线评论进行文本预处理，由于用户的评论偏向

口语化，在分词过程中容易被拆成单字，因此需要

对词表进行自定义设置，避免漏掉关键词，然后剔

除无效评论和删除重复评论数据，利用jieba方法

对评论文档进行分词，使用哈工大的停用词表去除

评论中的无效字符和无意义词，以减少噪声和冗余

信息的干扰，从而使文本表示更加紧凑和具有表征

性。最终提取“质量”“很快”“服务”“物流”“实

惠”等高频词汇。

通 过 词 性 筛 选去 除与电商服 务质 量不相 关

的词汇、对所选的高频词进行共词匹配并绘制高

频词网络图，如图3所示，以“质量”“物流”“快

递”“速度”“满意”“服务”“态度”为中心逐渐往

外延伸，说明顾客对于电商服务质量的这几个维度

比较关注。

 

图3   电商在线评论高频词网络图

针对提取的高频词进一步采用LDA主题模型

提取电商服务质量主题维度，隐含狄利克雷分布

（latent Dirichlet allocation，简称LDA）是一种用于

文档建模的概率主题模型。该方法由Blei等
[19]

首次

提出，可以快速从大量文本数据中挖掘出潜在语义

信息，适用于在线评论之类数量较大、主题内容繁

多的文本。

本文采用Gibbs采样方法实现LDA模型的超参

数估计，共测试了1~10个主题数，并通过困惑度曲

线拟合来确定最优主题数目。如图4所示，在主题数

K>4之后，困惑度的下降速度趋于平缓，增加主题

数带来的边际效用不大，因此最优主题数量为4。

 将文本预处 理 并转化为数 字向量表 示导入

LDA主题模型，利用Gibbs采样等技术进行迭代学

习。LDA主题模型的原理演示如图5所示，对于在

线评论例句“客服态度热情有耐心，商品质量有保
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障”，根据生成的文档—主题分布采样获得在线

评论文档d中词汇的主题z和概率P（z/d），即售后

服务为0.6，质量控制为0.4；对于不同主题，根据

生成的主题—词汇分布抽样生成词汇w，得到主题

z中单词w的概率P（w/z），如：售后服务主题中“客

服”一词的概率为0.5。

 图4   困惑度-主题曲线

图5  LDA主题模型过程演示

基于已有的模型，计算出文档-主题分布，并

选择概率最高的主 题作为 该文档的主 题。经 过

LDA模型的训练，得到4个高度相关的主题。通过

表1发现所有的相关词汇都集中在同一个主题上，

表明LDA模型具有较好的聚类效果。

表1  电商平台在线评论主题维度分布

主题 前10个高频词汇

可靠性
商品、东西、质量、宝贝、款式、效果、很

多、做工、制作、购物

响应性
回复、反应、迅速、等待、反馈、效率、配

送、发货、包装、快递

安全性
信息、泄露、安全、电话、隐私、平台、负

责、差评、使用、好多

移情性
客服、售后、态度、问题、退换、耐心、及

时、保障、处理、负责

2.2  量表设计

为确 定研 究 量 表，本 研 究借鉴相 关 文 献中

成 熟 的 量 表 并 以 文 本 分 析 结 果 为 依 据，调 整

SERVQUAL模型的测量维度。最终确定测量电商

服务质量的几个维度为可靠性、响应性、安全性和

移情性、感知价值、知识共享。可靠性指电商服务

承诺准确和商品质量合格；响应性指在服务过程

中电商的响应速度；安全性指在提供服务过程中

用户数据加密和商品安全；移情性指电商提供个

性化的定制服务，并以友好态度解决顾客的问题；

感知价值指消费者在获得的收益与做出的牺牲之

间的权衡；知识共享指顾客自愿将自己的知识或经

验传递给电商虚拟社区其他成员的行为。对所有

题项采取李克特七级量表测量，各个指标维度的

测量题项见表2。	

2.3  数据来源

为了确保调查问卷的合理性和可行性，初步发

放了64份问卷进行预调研，并通过AMOS26.0对55

份有效问卷进行信度和效度检验，分析结果表明

所有题项的信度系数与效度系数均大于0.7，可以

做大样本问卷调查。

本文针对使用过京东购物的顾客进行问卷调

查，通过问卷星制作发布调查问卷254份，线下发

放92份问卷，线上发放162份问卷，去除无效问卷

后获得216份有效问卷。本次调查的样本基本特征

分布见表3。

表3  基本特征统计表

特征 占比

性别
男 48.33%
女 51.67%

年龄

18~24 32.61%
25~30 32.31%
31~40 19.36%
41~50 11.21%
51~61 4.51%

教育水平

初中及以下 4.80%
高中/中专 15.43%

大专 23.87%
本科 37.85%

研究生及以上 18.05%

3    结果分析

·Quality Management·
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表2  变量测量题项及来源

维度 编号 测量题项 参考文献

可靠性

Q1 买到的商品质量有保障

Parasuraman[15]

和Wolfinbarger[20]

Q2 电商平台价格实惠

Q3 退换货便捷

Q4 订单清晰可查

响应性

Q5 商家发货速度快

文本挖掘和Parasuraman[15]Q6 购物平台订单确认速度快

Q7 平台运营商能快速处理投诉问题

Q8 物流信息更新及时

安全性

Q9 用户的个人信息无泄漏

文本挖掘Q10 快递已消毒、无病毒污染

Q11 快递包装完好无损

移情性

Q12 客服人员能够针对我的问题提供个性化的解决方案

Parasuraman[15]Q13 客服人员主动热情地回答我的问题

Q14 客服人员高效率解决售后问题

感知价值

Q15 电商推荐的产品正好满足我的需求

Loiacono[21]Q16 电商推荐的产品具有很高的实用性

Q17 购买产品能够满足我对此类产品的功能需求

知识共享

Q18 在购物平台分享购物经历的评价

Hsu[22]和常亚平[23]Q19 在购物平台提出对所提供服务的建议

Q20 在购物平台分享对商品的评价

Q21 在购物平台分享购物体验的真实评价

表4  信度和效度

变量 编号 标准化载荷 AVE CR Cronbach’α

可靠性

Q1 0.871

0.716 0.910 0.882
Q2 0.855
Q3 0.846
Q4 0.812

响应性

Q5 0.815

0.654 0.883 0.854
Q6 0.826
Q7 0.813
Q8 0.781

安全性
Q9 0.846

Q10 0.872
0.718 0.884 0.863Q11 0.824

移情性
Q12 0.798
Q13 0.864

0.692 0.871 0.848
Q14 0.833

感知价值
Q15 0.825

0.690 0.870 0.827Q16 0.814
Q17 0.853

知识共享

Q18 0.815

0.624 0.869 0.811Q19 0.797
Q20 0.765
Q21 0.782

·质量管理·
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3.1  信度和效度检验

本研究采用Cronbach’α系数和组合信度检验

各维度的内部一致性。Cronbach’α系数大于0.7表

明具有良好的内部一致性和同质信度。从表4中可

看出，各变量的Cronbach’α均大于0.8，组合信度

大于0.8，说明具有良好的内部一致性和可信度。因

此，本研究构建的模型具有合理性和可靠性。

本研究采用AVE法评估区别效度。当AVE的平

方根大于潜变量间的相关系数时，表明测量模型

具有较好的区分效度。表5结果表明各构念之间具

有较好的区别效度，可以保证各变量的独立性。

表5   区别效度分析及相关系数

可靠性 响应性 安全性 移情性
感知
价值

知识
共享

可靠性 0.846

响应性 0.530 0.809

安全性 0.676 0.602 0.847

移情性 0.549 0.304 0.491 0.832

感知价值 0.637 0.566 0.729 0.711 0.831

知识共享 0.553 0.305 0.607 0.665 0.489 0.790

3.2  结构方程分析

本研究使用AMOS 26进行结构模型检验。由

表6可知，仅RMSEA和AGFI两项指标略大于判断标

准，在可接受范围内，其余指标均符合判断标准。

结果表明测量模型与数据拟合效果较好，构建的

模型具有合理性。

结构方程模型的路径参数和分析结果如图6

和表7所示，由此可知，感知服务质量对知识共享

有正向影响，路径系数为0.536（p<0.01）；感知服

务质量对感知价值有正向影响，路径系数为0.765

（p<0.01）；感知价值对知识共享有正向影响，路

径系数为0.428（p<0.01）。分析结果支持H1、H2、

H3。

 本文采用Bootstrapping测算感知服务质量对

知识共享的间接影响，进而验证感知价值在构建

的影响路径模型中的中介效果。由表8可知，各个

影响路径的Bias-Corrected和Percentile的置信区间

内均不包含0。因此，感知价值在感知服务质量对

知识共享的影响路径中存在中介效应，并对知识

表6  模型拟合度

拟合指标 CMIN/DF RMSEA GFI AGFI NNFI IFI CFI

判断标准 小于3 小于0.05 大于0.9 大于0.9 大于0.9 大于0.9 大于0.9

模型结果 2.479 0.057 0.902 0.869 0.915 0.927 0.928

判断结果 合格 基本合格 合格 基本合格 合格 合格 合格

表7   结构方程模型路径参数

路径关系
因素负荷量 参数显著性估计

假设
Std. Unstd. S.E. t值

感知服务质量        感知价值 0.765 1.067 0.083 10.827*** 成立

感知价值         知识共享 0.428 0.432 0.079 5.363*** 成立

感知服务质量         知识共享 0.536 0.628 0.122 5.392*** 成立

         注：***表示p<0.01

表8   感知价值中介检验

影响路径 点估计值
系数相乘积

Bootstrapping
Bias-Corrected95%CI Percentile95%CI

S.E. Z Lower Upper Lower Upper

感知价值
总体效应 1.143 0.086 14.109 1.097 1.446 1.079 1.443
间接效应 0.469 0.122 4.078 0.286 0.803 0.284 0.799
直接效应 0.674 0.148 4.823 0.420 1.015 0.416 1.004
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共享具有间接影响。

4   结 论

本研究从顾客体验角度出发，在SERVQUAL

模型的基础之上，结合LDA主题模型识别影响电商

服务质量的关键因素，构建了电商服务质量对知识

共享的影响模型，并结合问卷调查数据，运用结构

方程模型分析和检验相关假设，得到如下结论。

（1）感知服务质量对知识共享具有显著正向

影响。除了商品物化属性外，意识层面的感知服务

质量对消费者知识共享也会产生影响。消费者能

体验到具象化的感知服务，其感知的服务质量会

直接正向影响知识共享。

（2）感 知价值 对知识 共 享 具 有显著正向影

响。当消费者更满意于自己的购物体验从而获得更

高的感知价值时，会进一步促使消费者更积极地参

与知识共享，成为推动消费者做出购买决策的重

要因素。

（3）消费者感知服务质量对感知价值具有显

著正向影响。消费者对电商平台提供的服务质量的

感知和评价，包括产品质量、物流服务、售后服务

等方面。当消费者感知到电商平台提供的服务质量

较高时，他们会认为自己从电商平台获得了更多的

利益和价值，进而感知到更高的价值。

（4）感知服务质量通过感知价值对消费者知

识共享产生间接影响。主要有两条路径：1）直接对

知识共享产生正向影响；2）通过感知价值的“中介

效应”对消费者知识共享产生间接正向影响。电商

平台应该注重提高服务质量和价值，以促进消费者

的知识共享行为。

（5）本研究为电商平台提升服务质量，促进消

费者知识共享提供一些建议：首先，电商平台应该

为消费者提供优质的服务，加强对产品质量的监

管以及提高物流配送的效率。以提高消费者对服

务质量的感知，从而增强其对电商平台的信任感，

促进其参与知识共享行为。其次，电商平台应该注

重感知价值的提升，为消费者提供更加有价值的

服务，包括提供个性化的推荐服务，加强对商品信

息的描述和展示，提供优惠的价格和服务，以及提

供丰富的社区活动和互动。这些措施可以提高消

费者对电商平台的感知价值，从而增强其对平台的

忠诚度，促进其参与知识共享行为。

图6   结构方程模型结果
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